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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir uznémuma SIA “Topus Riga” konkurétspgjas paaugstinasanas
iesp&jas. Autore izvelgjas So tému, lai noverte€tu uzn€muma konkurétsp&ju un tas attistibas
iesp&jas. Uznémuma konkurétsp&jas novert§jums un konkurétsp€jas paaugstinasanas plans
palidz&€s uznémumam piesaistit lielaku klientu skaitu, noturét esosos klientus un ta rezultata
palielinat ienakumus.

Bakalaura darba meérkis: Izpétit SIA “Topus Riga” konkurtsp&ju un izstradat
konkurétsp&jas paaugstinasanas planu.

Bakalaura darba pirmaja nodala autore veikusi teor&tisku konkurences un
konkurg€tsp&jas konceptu analizi, balstoties uz vadoso marketinga joma p&tnieku atzinam.

Otraja nodala autore raksturojusi SIA “Topus Riga” darbibas pamatraditajus ka art
uzpeémuma produkciju un pielietotas marketinga aktivitates.

TreSaja nodala autore veikusi SIA “Topus Riga” konkurétspgjas analizi izmantojot
SVID metodi, VRIO analizi, M. Portera modeli un McKinsey modeli, ka ar1 izpétits veikalu
Brandwatch un Timebar klientu viedoklis;

Darba rezultata autore ir izstradajusi SIA “Topus Riga” konkurétsp&jas paaugstinasanas
planu, kas ir veidots pamatojoties uz teorétiskiem konceptiem ka ar1 uz veiktajiem marketinga
pétijumiem bakalaura darba ietvaros.

Bakalaura darba apjoms: Darbs sastav no ievada, Cetram nodalam, secinajumiem un
priekSlikumiem. Darbs kopuma izklastits 71 lappuses, taja ieklauti 24 attéli, 17 tabulas, 34

bibliografijas avoti.



ANNOTATION

Bachelor thesis ir company " Topus Riga" Possibilities of enhancing competitiveness.
The author chose this topic in order to assess the competitiveness of the company and its
development. The company's competitiveness rating and competitiveness improvement plan
will help the company to attract more customers , retain existing customers and as a result,
increase income.

The aim of the bachelor thesis: Exploring SIA "Topus Riga” competitiveness and for
competitiveness improvement plan.

In the first chapter the author considers the theoretical concepts of competition and
competitiveness analysis based on leading researchers in the field of marketing knowledge.

In the second chapter, the author described the SIA "Topus Riga" operational key
indicators as well as the company's production and marketing activities.

In the third chapter the author considers SIA "Topus Riga" competitive analysis using
the SWOT analysis method, VRIOS analysis, Porter's matrix and Mc Kinsey model, as well
explored the store Brandwatch and Timebar customers' viewpoint;

The author has developed SIA "Topus Riga" competitiveness improvement plan that
has been designed based on theoretical concepts as well as the inherent marketing research
Bachelor's part of the job.

Formulation of conclusions and proposals are up to date and relevant to the
competitiveness of SIA "Topus Riga".

The volume of the bachelor thesis: The work consists of an introduction, four chapters,
conclusions and proposals. The volume of work is 71 p., It includes 24 pictures, 17 tables, 34

bibliographic sources.
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IEVADS

Latvija darbojas liels skaits mazumtirgotaju, kas piedava dazadus produktus un
pakalpojumus, un, lai iepemtu lideru pozicijas, ir nepiecieSams but konkur&tsp&jigam,
piedavat klientiem preci vai pakalpojumu ar augstu kvalitati par visizdevigakam cenam un
ieglit uzticibu patérétaju vidi. Konkurence ir sava zina dzinulis, kas stimulé uzpémumus un
organizacijas atSkirties vienam no otra, ieviest inovacijas, IpaSus piedavajumus un jaunas
produkcijas. Lidz ar to konkurétspgja ienem vienu no galvenajam lomam uznéméjdarbiba, uz
kura pamata balstoties paterétaji izdara izvéli par labu kadam no piedavatajiem produktiem
vai pakalpojumiem.

Biit konkurétspgjigam uzp@émumam nozimé ieguldit lielu darbu uzpe€muma attistiba,
pilnveidosana, izanaliz€jot visus iesp&jamos draudus, ko var radit cits uzpémums ar lidzigu
produkciju, un diemz€l ne visi ir sp&jigi izdzivot un rast efektivus risinagjumus ka iepemt
lidera pozicijas Latvijas tirgli un buit vienu soli prieksa visiem esoSiem konkurentiem. Lidz ar
to, lai pilnveidotos un veiksmigi darbotos sava uznémuma, ir nepiecieSams veikt nozaru
analizi, izpétit visus iesp&jamos draudus, veikt konkurentu analizi un izstradat savu unikalo
darbibas planu.

Autore pétis uznémuma konkur€tsp&ju izvertéjot gan uzpémuma tieSos konkurentus,
gan klientu viedokli.

P&tijuma objekts ir uzpémums SIA “Topus Riga”

P&tijuma priekSmets ir uznémuma SIA “Topus Riga” konkurétsp&ja

Bakalaura darba meérkis: Izstradat uznpémuma SIA “Topus Riga” konkurétspgjas
paaugstinasanas planu.

Bakalaura darba uzdevumi mérka sasniegSanai:

1. Analizét konkurences un konkurétsp&jas teorétiskos konceptus;

2. Izpetit SIA “Topus Riga” darbibas pamatraditajus;

3. Izanalizét SIA “Topus Riga” konkurétsp&ju, noveértejot uznémuma konkurentus un

klientu viedokli;

4. Balstoties uz konkurétspgjas analizi, izstradat uzpeémuma SIA “Topus Riga”

konkurétsp€jas paaugstinasanas iespgjas.

5. Izstradat secinajumus un priekslikumus.



Bakalaura darba pirmaja nodala autore veiks teorétisku konkurences un konkurétspgjas
konceptu analizi, otraja nodala raksturos SIA “Topus Riga” darbibas pamatraditajus ka ar1
uzpémuma produkciju un pielietotas marketinga aktivitates, treSaja nodala autore veiks SIA
“Topus Riga” konkurétsp&jas novertéjumu un balstoties uz to rezultatiem noteiks uzpémuma
mérkus un izstradas konkurétsp&jas paaugstinasanas planu.

Bakalaura darba izmantotas metodes:

Kvantitativas metodes - klientu aptaujas organizésana.

Marketinga pétjjumu metodes - SVID analize, VRIO analize, MCKinsey modelis,
M.Portera analize.

Statistikas metodes - p&tijuma datu statistiska apstrade un grafiska atspoguloSana.



1. KONKURENCI UN KONKURETSPEJU VEIDOJOSIE UN
IETEKMEJOSIE ASPEKTI

Lai izp@titu uznémuma konkurenci un konkurétsp€ju, ir nepiecieSams noskaidrot, kas ir
konkurence un kadi faktori ietekmé konkuré&tspgju.

“Miisdienas pastav loti asa konkurence ar tendenci katru gadu pieaugt aizvien straujakos
tempos. ST iemesla d&] daudzi uzngmumi veic tirgus izpéti, izpétot savas nozares perspektivas
un konkurentus. Sada prakse pastav visa pasaulg.” (Kotlers, 2006)

Ikvienam uzn€muma ir svarigi apzinaties savas konkurences iesp&jas un prieksrocibas,
zinat savus konkurentus, tieSos un netieSos. Lai uznémums spétu konkurét sava nozarg, ir
javeic konkur€tsp&jas novertejums.

Lai uzpémums spétu veikt kvalitativu konkur&tsp&as noverte§jumu un analizi, ir
jasaprot konkurences biitiba, tas jeédziens; nozares un vides konkurence; konkur&tspgjas
analizes veidi un panémieni, ka arf konkurétspgjas mijiedarbiba ar kvalitati. Sie jedzieni tiks

turpmakajas nodalas apskatiti.

1.1.Konkurences vides izvertéjums

Konkurence ir loti nozimiga dala no tirgus ikdienas, jo konkurence ir dzin€jspeks, kas
liek razotajiem uzlabot un uzturet kvalitati, ka ar1 ieviest jaunus produktus.

Globalizacijas ietekmé tirgli ienaca daudzi arvalstu uzp@mumi, kas palielinaja
konkurenci, un daudzi mazie uzp@mumi cieta neveiksmi lielo uzp€émumu ar milzigo
finans€jumu dg]. P&c autores domam, tas arT mainija mazo vietgjo uznémumu domasanu par
konkurences biitibu un esamibu, un lika maziem uzpémumiem pieverst lielaku uzmanibu
konkurences izpétéi un savas konkur€tsp€jas paaugstinasanai. Mazie, viet€jie uzpémumi
biezak pieveér§ uzmanibu tirgus situacijas un savas konkur€tsp&jas palielinasanai, kas
nodrosinatu lielaku pelnu un augstaku poziciju tirga.

“Konkurence ir cina par labakajiem sasniegumiem kada saimnieciskas dzives joma
(starp precu razotajiem, pakalpojumu piedavatajiem); konkurence ir dabiska precu un
pakalpojumu piedavajuma regulétaja, kas veido tirgus cenu, kura ir pienemama gan

razotajiem, gan patérétajiem.” (Baldunciks, 1999)



Konkurences apstak]os uznémumi ir spiesti parskatit izmaksas un samazinat savu precu
un pakalpojumu cenas. Lidz ar to konkurence ir dabigs cenas noteicgjs, jo firmas nevar
noteikt jebkuru cenu — japem véra ari citu firmu noteiktas cenas un kvalitates raditaji.
“Konkurence ar1 ka tirgus dzinulis liek stradat firmam efektivak, samazinot izmaksas un
optimizgjot resursu — ta ir sava veida dabiska atlase.” (Abizare, u.c. 2006)

Katra uznémuma veiksmes atsléga ir sp&ja manipulét ar tirgus mikrovidi un konkurenci
sev vélamaja virziena.

“Uzpémumiem sivas konkurences apstaklos ir javeido inovativa uzpémuma
filozofija.”(Binde, 2006)

“Konkurenci ir iesp&jams iedalit cetros konkurences limenos, kas ir balstits uz produktu
aizvietojamibu:

Zimolu konkurence: uznémuma konkurenti ir firmas, kas piedava lidzigus produktus
par lidzigu cenu viena un taja pasa tirgus segmenta;

Nozares konkurence: uznémums par konkurentiem uzskata visas firmas, kas razo tadu
pasu produktu vai pakalpojumu;

Formu konkurencé: uznémums par konkurentiem uzskata visas firmas, kas razo
produktus, sniedz pakalpojumus vai isteno tadas pasas funkcijas;

Vispareja konkurence: uznemums par konkurentiem uzskata visas firmas, kas cinas par
vieniem un tiem paSiem patérétajiem.” (William, u.c. 2012)

“Konkurenci var klasificét péc dazadam pazimeém:

* P&c tirgus formas —pilniga, monopolistiska, oligopolistiska.

* P&c konkurences veida — tiesa, netiesa, vispariga.

e Pg&c atbilstibas likumdoSanai un &tiskajiem kritérijiem — godiga un negodiga.”
(Abizare, u.c. 2006)

Tirgus ekonomikas pamata tiek izdaliti Cetri tirgus veidi, kas ar1 vienlaikus raksturo
konkurences veidus:

Pilniga konkurence: Pilniga konkurence — uzp@mumi konkur€ tieSi viens ar otru,
palaujoties tikai uz piedavajuma un pieprasijuma mijiedarbibu.

Tirgi tiek piedavats identisks produkts, tacu nevienam no tirgus dalibniekiem nav iespgja
noteikt cenu, piedavajuma daudzumu.

Nepilniga konkurence: jebkura tirgus struktiira, kura nav pilnigas konkurences pazimes.
(Bikse, 2007)

Monopols: tirgum atrodoties pilniga monopola, parasti pastav viens uznémums, kur$

piedava noteiktu preci vai pakalpojumu kada noteikta regiona vai teritorija.
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Sada veida monopola uznémums var noteikt vinam pievilcigas cenas; neizmantot nekada
veida reklamas kampanas.

Oligopols: neliels lielu uzpémumu skaits razo produktus vai pakalpojumus, kas ir
diferencéti no augsti diferencétdm precém lidz pat standartizétam precém. Oligopolijai ir
vairaki veidi:

Pilniga oligopolija — dazi uzn€mumi razo vienu un to pasu preci, [idz ar to uzpg€mumiem
ir griiti giit iep€mums vairak par noteikto cenu. Vienigais veids, ka vairak gtt ienakumu, ir
samazinat pieaugosas izmaksas;

Diferencéta oligopolija — dazi uznémumi piedava produktus, kas ir dal&ji diferenceti péc
kvalitates, stila un servisa. Lidz ar to konkurenti ir diferenc€usi savu preci noteiktai
patérétaju grupai, kura ir ieintereséta $ada veida produktos vai pakalpojumos.

Monopolistiska konkurence: tirgus struktiira, kura darbojas pietiekami liels uzpémumu
skaits, kas piedava lidzigus produktus, bet ar nedaudz atSkirigam pazimém. Uzgpémumi mekle
dazadas iesp€jas ka padarit preci unikalu un izceltu to starp citiem Iidzigiem. (Kotlers, 2006)

Katram konkurences veidam ir savi raditaji péc kuriem var noteikt, cik daudz firmas
darbojas kada no iepriekS nosauktajiem konkureces veidiem, kada ir cenu kontrole, precu
diferenciacija un cik viegla vai grita ir iekltSana tirg jauniem uzp@mumiem. Konkurences

situdcijas raksturojums ir att€lots 1.1.tabula.



Tabula 1.1.

Konkurences situacijas raksturojums (Kaparkalgja, 2002)

izklGisana no

tirgus.

izklGisana no

tirgus.

investicijas.

Radrtaji Pilniga Monopolistiska | Oligopols Monopols
konkurence konkurence
Firmu skaits, | Daudz Daudz firmu, Dazas liclas Viena prece
kas razo preci | neatkarigu kas razo lidzigas | firmas, kas un viena
firmu. Nav preces un sniedz | razo doto preci, | firma
kontroles pakalpojumus. sniedz
tirgos. pakalpojumus
Cenu Nav. Cenas Ietekme Jitama ,,cenu Praktiski
kontrole nosaka tirgus. | ierobeZota, lidera” pilniga
iesp&jams ietekme. konkurence.
nomainit preci.
Precu Nav. Preces Preces un Raksturigaun | Nav.
diferenciacija | atSkiramas péc | pakalpojumi ir svariga
kvalitates. diferencéti atseviskam
konkr&tam precém.
tirgum. Minimala
standartizétam
precém.
IekliiSana Nosaciti viegla | Nosaciti viegla | Griita. Biezi tas | Loti griita.
tirgi iekltiSana un iekltSana un prasa lielas

Daudzviet pasaulé notiek strauj$ tehnologiju 1€ciens, un patérétaji pieprasa jaunajam
laikmetam atbilstoSus pakalpojumus. Tos uzpémumus, kas tadus nesp€j nodroSinat, paterétaji
vienkarsi izstumj no tirgus. Jau kadu laiku var novérot, ka uznémumi, kas neveic investicijas

un izmanto vecakas tehnologijas, kas ierobezo pakalpojumu klasta daudzveidibu, bankrote vai

tiek parpirkti. (Gulbis, 2010)

Tade] ikvienam uznémuma ir svarigi apzinaties un izpétit tirgu, kura atrodas uzpémums,

janosaka sava pozicija esoSaja vai potencialaja tirgi. Tirgus pievilcigumu var analizét péc

dazadiem faktoriem.
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Pieméram, par pamatu var izmantot Mihaela Portera piecus faktorus, (skat.1.1.attelu),
péc kura iesp&jams noteikt tirgus mikrovidi vai tirgus segmenta ilgtermina pievilcigumu:
¢ Konkurenti nozarg;
* lesp&jamie jaunpienacgji;
* Aizvietotaji;
*  Pircgji;

e Pardevgji.

Kompanijas no citiem
segmentiem, kas
piedava aizstajgjus

Konkurences spiediens, ko rada kompanijas
no citiem segmentiem, censoties ickarot
paterélajus savam precem/pakalpojumiem
aizstajéjiem

r Sacensiba

starp
konkuréjosiem
Galveno Konkureces pardevéjiem. Konkureces
ingredientu un spiediens, ko Konkurences spéki, spiediens, ko —
.-p rada picgadataju . . rada pirceju Pircéji
materialu ) - kuri rodas . .
“data ielekmesanas . ietekmesanas
o4 - X -
piegadataji svitas nn;\ (enhlelzl-t:n sviras
iekarot l[abaku
//

tirgus poziciju un parakumu
konkurence

Spiediens, ko rada jaunu konkurentu
paradisanas briesmas

 §

Potencialie konkurenti,
kuri var ienakt tirga

1.1. attels ,,Piecu spéku” modelis, kuri nosaka konkurences limeni segmenta (Fridmans,
2010)

Analizgjot tirgu vai tirgus segmentu péc So piecu faktoru raditdjiem draudiem, var
secinat:

Intensivas sancensibas draudi segmenta rada tirgus segmenta nepievilcigumu, ja tas
ietver daudzus spécigus konkurentus. Sadi faktori izraisa biezus cenu karus, asas reklamas
kampanas. Sada konkurence nereti ari pieprasa jaunu produktu ievieSanu tirgi, lidz ar to

konkurences cinas rezultata rodas lieli izdevumi.
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Jaunpienac€ju draudi - segmenta pievilcigums ir atkarigs no $kérSliem, kas ierobezo
ienakSanu tirgii. Viss pievilcigakais tirgus uzstada augstas ienakSanas barjeras, bet zemas
izieSanas barjeras. Lidz ar to ir augsts pelnas potencials, tacu lielaks risks uzpémumiem.

Aizvietotaju produktu draudi - uznémumam tirgus segments nav pievilcigs, ja
piedavatajam produktam ir aizvietotdji tirgli. Lidz ar to uzp@émumam ir regulari japarskata
konkurgjoso produktu cenas un kvalitates Iltmeni, lai nodroSinatu lielaku konkurenci,
ienakumus un iesp&ju noturéties tirgd.

Pircgju pieaugosas kauleSanas drauds - tirgus segments uzn€mumam kliist nepievilcigs,
ja pircgju iespeja kauléties pieaug. Pircgji ir jutigi pret cenu svarstibam, ja produkts iepem
nozimigu dalu no pircgju izmaksam. Lidz ar to uzp€mumam ir jarada ipaSi piedavajumi
pircgjiem.

Piegadataju pieaugosas kauleSanas drauds - segments ir nepievilcigs, ja uzp€émums ir
atkarigs no piegadataju iesp&jam manipulét ar cenu svarstibam un piegades apjomu. (Kotlers,
2006)

Sis modelis palidz noskaidrot ar&jos spekus, kas ietekmé konkurenci nozarg, $1 metode
palidz uznémumiem noskaidrot kada ir konkurences vide. (Kalve, 2005)

P&éc autores domam, konkurences situaciju nozaré un katra uznémuma stratégisko
poziciju noteikta tirgus segmenta nosaka ari Sie pieci kritériji. Jo spécigaks kads no
kriterijiem, jo lielaka konkurence tirgi. M. Portera modelis ir balstits uz pienémumu, ka
uznémuma konkurétsp&jas pamats ir veidots nemot veéra tirgus pastavosos draudus un
konkurentus. Tacu konkurence ir ar1 balstita uz tirgus procesu un ta dinamikas interpretaciju.

Portera modelis neapliiko tirgu no dinamisko izmainu viedokla, Iidz ar to modelis nav
pilnigs, tas vairak ir universals. Tads, kur§ nepem véra tieSi katras nozares specifiskos
iek$€jos un argjos ietekmé&josos spekus un faktorus, tacu ir iesp&jams modificet atbilstosi
katras nozares specifikai, ta padarot konkurences analizes rezultatus daudz precizakus.

Uznpémumus var apskatit ne tikai no tirgus viedokla, bet arT no nozares. Jo ikviens
uznémums, péc autores domam, pieder kadai konkrétai nozarei, kas ir tirgus sastavdala ar tam
izrieto$am iezZim&m, barjeram un noteikumiem. Ikvienam uznémumam ir janem v&ra nozares
specifika, veidojot uzpémumu un attistot to. “Lai stradatu stratégiski pareizi, ir janem véra
nozare, jeb ekonomiskas darbibas veids, kura uzpnémums darbojas, jo katrai nozarei ir
raksturigas savas specifiskas iezimes, ar savu reakciju uz ekonomikas aktivitasu izmainam.”
(Niedritis, 2005)

Nozare ir uzp€émumu grupa, kas piedava produktu vai produktu klasi, kas savstarpgji ir

tuvi aizvietojami.
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Nozares tiek klasific€tas péc:
* pardevgju skaita produktu diferenciacijas pakapes;
* ienakSanas, mobilitates un izieSanas barjeru esamibas vai neesamibas;
* izmaksu struktiiras;
* vertikalas integracijas ;
* globalizacijas pakapes.

Pardevéju skaits un diferencidacijas pakape. Nozares aprakstiSanas metodes sakums ir
tai piederoSo pardevéju skaita noteikSana un defin€Sana, vai produkti ir homogéni vai ir
pietiekami augsti diferencéti.

Nozares konkurgjosa struktira laika gaita var mainities. Kad pieprasijuma izaugsme
palielinas, dazi konkurenti var atstat nozari vai tirgu, vai, nozarei klustot atvertakai pret
jaunajam organizacijam, tirgus palielinasies.

lendksanas, mobilitates un izieSanas barjeras. Nozares atSkiras viena no otras ar
ieieSanas un izieSanas barjeru augstumu un prasibam. Barjeru augstumu nosaka nozares
Ipatnibas un liela kapitala nepiecieSamiba; méroga ekonomikas; prasibas péc patentiem un
licencém, reputacijas un izejvielu piegadataju tirgus.

Uzpémumam ienakot tirgl, tas saskaras ar dazada veida barjeram, piemé&ram, ar
mobilitates barjeram, iekarojot pievilcigakos tirgus segmentus.

Uzpémumiem, saskaroties ar augstam izieSanas barjeram, nereti ir japaliek nozarg,
kamer tiek segtas to mainigas izmaksas un dala vai pilnigi fiksétas izmaksas, tacu palikSana
nozar€ nozimé krasu pelnas samazinasanos.

Izmaksu struktira. Katrai nozarei ir noteiks izmaksu smagums, kas ietekmé lielako
dalu no strategiskas vadibas. Izmaksu struktiira nosaka, ka uznémumam ir javeido stratégija,
izejot no izmaksam, péc iesp&jas samazinot izmaksas, nekaitgjot kvalitatei, ta palielinot pelnu.

Ta ir konkurentu cina par labakajiem izejmaterialu piegadatajiem un labako geografisko
novietojumu.

Vertikalais integracijas limenis. Nereti daudzi uzpémumi gist lielu labumu no
integracijas, kas versta uz prieksu vai atpakal.

Vertikala integracija biezi samazina izmaksas, un uzpémums iegist lielaku dalu
pievienotas veértibas zina. Vertikali integréts uznémums var vadit cenas un izmaksas dazadu
vertibu k&des dalas, lai giitu pelnu tur, kur nodokli ir zemaki.

No otras puses vertikala integracija var veicinat augstas izmaksas noteiktas veértibas
kédes dalas, ka ari ierobezot uznémuma strat€gisko elastibu. Tas ir iemesls, kadel daudzi

uzpemumi biezi ka arpakalpojumus pérk tas aktivitates, ko specialisti var veikt labak un 1&tak.
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Globalizacijas limenis. Dazas nozares ir izteikti lokalas, citas globalas. Uznémumi, kas
darbojas globalajas nozarés, konkuré ari globalaja Iimeni, ja tie v€las sasniegt méroga
ekonomiku un izmantot jaunakas tehnologijas. (Kotlers, 2006)

Konkurences vide ir kluvusi savadaka, taja paradijusas jaunas tendences. Uzp€mumi
sak izmantot konkurences spékus sapratigak, balstot konkurences metodes nevis uz
sancensibu, bet gan tie§i uz sadarbibu. Sada metode samazina nepiecie$amos resursus
veiksmigas konkur€tsp&jigas uznémeéjdarbibas nodrosinasanai, jo tas rosina izmantot jaunas
metodes un novirzit uzp€muma resursu izmantoSanu uz inovativu ideju attistiSanu un jaunu
tirgu un nisu radiSanu.

“Pastav vairakas metodes, ar kuru palidzibu tradicionalas konkurences metodes tiek
aizvietotas ar atSkirigdm pieejam, lai nodroSinatu veiksmigu inovativu uzgémuma darbibu.”
(Miles, u.c. 1997)

Sadarbiba ar konkurentiem, lai rastu kop&am problémam risinajumu. Savstarpgji
veidojot sadarbibu, konkurenti var kopigi iesaistities vienado problému risinaSana un sasniegt
mérkus.

Jaunu niSu radiSana — Uzpémumam veidojot jaunas tirgus niSas ar jauniem
produktiem, tas nodro$ina pirc€jiem jaunu inovativu precu klastu.

Sadarbibas veidoSana ar piegadatajiem. Piegadataji ir vieni no konkurences vides
vadosajiem sp€kiem, jo tie uzn€mumu nodro$ina ar nepiecieSamajiem resursiem ta darbibas
uzturéSanai un produktu razoSanai. Attiecigos apstaklos piegadataji var paaugstinat
izejmaterialu cenu vai pazeminat to kvalitati, kas ir 1IpaSi nozimigi kvalitativas
uznéméjdarbibas nodrosinasanai. Musdienu uznémeéjdarbibas vidé 1pasa nozime ir ilgtermina
attiecibu izveidoSanai.

Sadarbiba ar pircéjiem. Uznémumi, iesaistoties konkurences cina, savus produktus un
pakalpojumus salidzina ar konkurentiem, lai pirc&jiem raditu interesi tiesi par sava uzpémuma
produktiem.

Vadoties pec uzpnémuma sp&jam (tehniskdm un materialajam), tiek veidoti jauni
patérétaju vajadzibu apzinaSanas kanali un produktu izveide sadarbiba ar patérétaju vélmém
un vajadzibam.

Sada dialoga izveide ar patérétaju nodrofina uzpémuma izdzivo§anu, izmantojot
konkurentu neveiksmes un nesp&ju noreag€tu uz straujam tirgus izmainam un prasibam.

(Miles, u.c. 1997)
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Katrai nozarei ir savas specifiskas pazimes, kas ir raksturigas tiesi tai konkrétai nozarei, tadel
uzpémumam obligati sevi jadefiné pie kadas konkr&tas nozares, lai uznémums, izejot no
nozares 1pasibam, ienakSanas vai izieSanas barjeram un nosacijumiem, spetu attistities,
pilnvertigi konkurét un gt pelpu attiecigaja nozarg, ka ar1 apiet savus konkurentus.
Uznp@mumam arT nedrikst aizmirst par klientu vélmém, jo uznémums, kas izprot klientu
velmes un sp€j nodrosinat tas, ir veiksmigaki konkurences cina un iegem augstaku poziciju

tirgd.

1.2. Konkurétspéja un konkurétspéjas novertéjuma ietekmejoSie

faktori

Katras nozares uznémumu stimuls talakai attistibai un jauniem mérkiem ir konkurence
So uzpémumu vidd. Briva tirgus ekonomikas apstaklos, kas nav iedomajami bez sivas
konkurences, ir faktori, kas padara precu kvalitati par raZotaju izdzivoSanas iesp&jam sivaja
konkurence. Lidz ar to razotajs ir spiests domat par preces vai pakalpojuma kvalitati, lai tas
spétu izdzivot konkurences apstaklos, jo paterétajus interes€, vai precei, pakalpojumam piemit
vajadzigas 1pasibas, kas spetu apmierinat vinu vélmes un vajadzibas péc §is preces.

Misdienu tirgus apstaklos starp uzn€émumiem arvien biezak ir v€rojama siva cina par
klientiem, tirgus dalu un ilglaicigu pelnpu, ka ari par izdzivoSanas iesp&jam Sajos
ekonomiskajos apstaklos. Tapéc biezi vien nakas sastapties ar to, ka lielie uznémumi
izkonkuré mazos un vid€jos uzpémumus.

Tirgi, kur notiek precu pirkSanas, pardoSanas vai maina, kur pardevéjs cinas par savu
klientu, par savu tirgus dalu, katrs ir ieinterests gut lielaku pelpu, ka arT cinas par
izdzivoSanas iesp&jam sivas konkurences apstaklos. Nemot véra, ka §is intereses sakrit, tad
veidojas konkurence, kur tirgus dalibnieki ir spiesti kaut ko darit, lai piesaistitu jaunus
klientus un noturétu jau esosos.

Valsts nacionalie faktori ietekmé& valstt darbojosos uznémumu konkurétsp€ju. Par spiti
tirgus un produkcijas globalizacijai daudzi visveiksmigakie uzp@mumi noteiktds nozares
atrodas neliela skaita valstu, tapec uzp€mumam ir svarigi apzinaties, ka nacionalie faktori var

ietekm@&t uzn€muma konkurétsp&ju.
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Vaditajam biitu svarigi zinat un jabut sp&jigam noteikt, no kurienes var nakt nopietnakie
konkurenti un kur labak ir izvietot uzn€mumu, lai péc iesp€jas biitu mazak konkurentu. Uz
konkurences ietekmi un tas veiksmigu darbibu darbojas vairaki faktori, kas ietekme

konkur@tspéju, Sie faktori att€loti 1.2. attéla.

EINEE

Pécpardosanas Personsls
apkalpe
Tehnologijas

1.2. attéls. Konkurences daudzfaktoru shéma (Forands, 2004)

Sie faktori ne tikai ietekmé konkurétspgju, bet ari péc Siem faktoriem var iegit
informaciju par saviem konkurentiem. Saja daudzfaktoru sheéma tiek attéloti tikai 8 galvenie
faktori, tacu to var but vairak.

Ieksejas vides konkurétspéju noteicosie faktori

“Konkurétspg&jas prieksrocibas ir kadas ekskluzivas vertibas, kuras piemit un dod kadas
pasibas konkurentu acis.” (Fatkudinovs, 2001)

Uznémuma pelpas Itmenim ir jabiit augstakam par vidéjo pelnas Iimeni nozarg, lai
varétu uzskatit, ka ta ir uzneémuma konkurétsp€jiga priekSrociba. Lai iegiitu konkur&tsp&jigo
priekSrocibu, uzp€émumam ir jabut ar zemakam izmaksam neka konkurentiem, vai arl
uzpémumam ir japadara savs pakalpojums, prece atSkirigam no konkurentu, lai varétu
paaugstinat ta cenu un git lielaku pelnu.

Uzpémumiem jasaprot ka tiek veidota konkur€tsp&jiga prieksSrociba, 1.3.att€la ir

redzami kadi faktori to ietekmé.
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Konkurétspéjiga

priekSrociba
A L i
Efektivitate Kvalitate ]aunievedui vélmju

apmierinasan
Atskirigas
prasmes
Resursi Spéjas

1.3.attels. Konkuretspéjigas prieksrocibas veidosana (Caune, u.c. 2000)

Pastav Cetri faktori — efektivitate, kvalitate, jaunievedumi, klientu veélmju
apmierinasana, kas veido konkur€tspgjigo prieksrocibu, kas minéti gramata ,Strategiska
vadiSana”:

“Efektivitate- efektivitate ir materialu un citu resursu izmaksas, kas nepiecieSamas, lai
sarazotu vienas produkcijas vienibu. Jo zemakas ir izmaksas, kas nepiecieSamas dotas
produkcijas vienibas ieguvei, jo lielaka ir uzpémuma efektivitate. Tada veida razoSanas
efektivitate palidz uznémumam sasniegt zemu izmaksu konkurétsp€jigu prieksrocibu.”
(Caune, u.c. 2000)

Kvalitate- kvalitativa produkcija ir preces un pakalpojumi, kuri ir drosi un pilda tiem
paredzetas funkcijas.

Jaunievedumi- “jaunievedumu var definét ka kaut ko jaunu, agrak nebijusu uznémuma
darbiba vai produkcija. Jaunievedumi ietver progresu razoto precu veidos, razosanas procesa,
vadibas sistémas, organiz€Sanas struktiiras un uzp€muma realizStajas strat€gijas.
Jaunievedumi biezi vien ir pats svarigakais faktors konkurétsp&jigas prieksrocibas radisana.”
(Caune, u.c., 2000)

Klientu v€lmju apmierinaSana - ir svarigi piedavat tadas preces, kuras klienti vél€sies

iegadaties un par tadam cenam, kuras biis sp&jigi un gatavi maksat.
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Papildus kvalitatei un apkalpoSanai ir arT citi tikpat svarigi faktori, ka pieméram, preces
dizains, augstas kvalitates serviss un garantijas pakalpojumi. (Caune, u.c., 2000)

Aplikojot atSkirigo prasmju, resursu un sp&ju lomu konkurétsp&jigas priekSrocibas
radiSana, var teikt, ka ,,atskiriga prasme ir unikals speks, kas lauj organizacijai sasniegt augstu
efektivitates Itmeni, kvalitati, ieviest jauninajumus vai iegiit klientu atsaucibu”. (Caune, u.c.,
2000)

Tatad Sie Cetri faktori- efektivitate, kvalitate, jaunievedumi un klientu v€lmju
apmierinasana, tie ir veidi, ki uznp€mums var samazinat savas izmaksas un veidot
diferencéSanu. Uznémumam ir jabut parakam par konkurentiem visos Sajos Cetros faktoros.
Uznémums, kuram ir $ada veida prasme, ir sp€jigs paaugstinat cenas vai sasniegt zemakas
izmaksas neka konkurenti, un tada veida ta pelna ir augstaka par nozares vidgjo. (Caune, u.c.,
2000)

Uzn@muma jabiit gan unikaliem un veértigiem resursiem, gan sp&jam, kas nepiecieSamas,
lai pilnvertigi izmantotu Sos resursu, jo tada veida uznémums spés sasniegt atskirigo prasmi.
Spgjas ir viss, kas attiecas uz uzn€muma darbibu, sakot no ta strukttiras un kontroles sistemam
lidz vadibai, ieks€jai darbibai un lémumu pienemsanai. Janem vera ar1 sabiedribas uzskati, jo
tieSi ta var iegiit klientu atsaucibu, un vistiesakaja veida sabiedribas uzskatus var ietekmét
uzpémuma stradajosie darbinieki.

“Uzpeémuma iek$&jo vidi veido ta darbinieki. Dazkart darbinieki var radit negativu
priekSstatu par uzpémumu, kura tie strada, un tada veida stipri ietekmét sabiedribas uzskatus.”
(Blaits, 2004)

Tapéc ir loti svarigi, lai uzp€émuma darbinieki raditu labu priekSstatu par uzgémumu.
Darbinieki klientus var parliecinat daudz efektivak, neka uzpémuma reklamas vai oficialie

zinojumi prese.
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Konkurétsp&ja ir komplekss jédziens, lai nodroSinatu uznémuma liderpozicijas tirgd,
uznémumanm ir jarisina svarigi strat€giski uzdevumi:

* Jaapsteidz konkurenti, jaunu precu izstradaSana un ievieSana;
* Jaunu tehnologiju izmanto$ana;

* RaZoSanas izmaksu Iimena pazeminasanas;

* Jauna cenu politika;

¢ Sadales un virziSanas sist€mas pilnveidosana. (Geipele, 1998)

Autore uzskata, ka ta uznémums var pastiprinat pasa priekSrocibas un pavért jaunas
uznémuma attistibas iesp€jas un celus. Japarzina ne tikai savas konkurétspgjas prieksrocibas,
bet arT konkurentu — tieSo un netieso.

Konkurétsp&ja ir uznémuma 1pasibu kopums, kas dod priekSrocibu konkurences cipa.
Konkurétsp&jas analize ir javeic gan ka iek$&js process, gan ka argjs. Uznémuma ieksgja vide
japéta uzpémuma pieejamie resursi, prasmes un iesp&jas, izmantojot dazadas analizes
metodes, piem&ram, SVID analize, VRIO, McKinsey utt.

Autore uzskata, ka konkurenti ir ka sava veida robezstabi uzp@émuma attistibai un
virzibai uz kadu konkrétu mérki. So robeZstabu izvérté$ana un nemsana véra ce] vai gremdge
uznémumu. Tadel] ir loti svarigi izverte€t savus konkurentus regulari, sekojot izmainam un
attistibai.

Pirms sakt konkurentu analizi ir janoskaidro konkurenti, lai veiktu $adu analizi, ir
janoskaidro konkurenti péc:

* sortimenta;

* precu grupam;

* geografiska izvietojuma;

* tirgus segmentiem;

* cenu politikas;

* sadales kanaliem,;

e tirgus dalas, kuru aiznem konkurenti;

* konkurences stratégijas;

* metodém, kuras konkurenti izmanto cinai par tirgu;

* konkurentu finansiala stavokla;

* konkurentu organizatoriskas un vadibas struktiiras;

* kada ir konkurentu tirgzinibu programmas efektivitate:
o Precu —tas kvalitati un izturigumu, sortimentu;

o Cenu politiku;
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o Klientu serviss — pardosanas apkalpoSana un konsultéSana, piegades
serviss, péc pardoSanas apkalpoSana;

o Patérina;

o Stimul&Sanas;

o Komunikaciju jautajumos;

o Pe&c konkurentu produkta/ pakalpojuma dzives cikla. (Kaparkalgja, 2002)

P&c autores domam, konkurentu analize biitu javeic gan ka ieksgjs, gan ka argjs process.

Proti, javeic konkurentu analize uzn@émuma ieks€ja vidé ( darbinieki, specialisti, sortiments,

geografiskais novietojums utt.) un arT argja vid€, kuru pétiSanai nepiecieSama neatkariga

eksperta analize.

Sads panémiens lauj daudz objektivak izvértét un izanalizét konkurentus no dazadiem

skatu punktiem. Veicot konkurentu analizi ir svarigi sekot 11dzi sekojoSiem kriterijiem:

Prece

Cena

Tirgus

Precu virziSana tirgi

Sadales un noieta organizacija

Ar vajo un stipro puSu matricas palidzibu ir iesp&ams analizét konkurentus,

uzpémumam ir jaidentificé svarigakie raditaji, kas tiek ieklauti Saja matricas analizé. Tiek

piedavats $ads matricas izskats. ( skata tabulu Error! Reference source not found.. )

1.3. tabula

Konkurentu analize izmantojot vajo un stipro pusu Kkriterijus (Griffin, 2010)

Konkurents

Daudz sliktak | Sliktak Vienadi Labak Daudz labak

Kriterijs 1

Kriteérijs 2

Kriterijs 3
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Kritériji péc kuriem izverte:
Tirgus pievilcigumu:
* Tirgus lielums;
* Tirgus rentabilitate;
¢ Konkurences Iimenis tirgi;
* IeieSanas/izieSanas barjeras;
* Tehnologiju pieeja;
* Segment€Sanas iespéjas;
* Piegadataju/izplatitaju pieejamiba;
* PardoSanas apjoma palielinasanas iespéjas.

Biznesa poziciju:

* Klientu lojalitate;

* Menedzments;

* Pieeja investicijam;

* Tehnologijas un inovacijas;

* Produkta zZimola stiprums. (Griffin, 2010)

Lai novertetu uzpémuma konkur€tsp&ju, nereti tiek izmantota art SVID analize. Ar
SVID analizes metodi uznémums var novertét savas vajas un stipras puses, ka arT gaidamos
draudus un pastavosas iesp&jas. ST analizes metode ir universala, veicot analizi péc Siem
Getriem kritiskiem punktiem, uznémums var formul@t stratégiju un noteikt talakos mérkus. ST
metode ir loti populara, jo ir saméra vienkarSa, un uzskatami parada uzgémuma iespgjas un
vajos punktus. Ka ar1 parada faktorus uzn€muma darbibas veicinasanai vai bremzeSanai.
(Ferrell, u.c. 2010)

Lai kvalitativi veiktu SVID analizi, matricas sastadiSanas process ir javeic komanda — ta
iegiitie rezultati biis objektivi un atspogulos uzn€muma situaciju. (Bamford, u.c, 2010)

Autore piekrit tam, ka veidojot SVID analizi ir nepiecieSams viedoklis no vairakiem
darbiniekiem, lai rezultati biitu precizaki un daudz objektivaki.

1.4. attla redzama GE matrica, jeb McKinsey modelis. Sis modelis ir labs veids ka

izanalizét SVID analizes iegtitos datus.
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Biznesa pozicija jeb SBV stiprums nozaré

0.4 attels GE matricas piemeérs (Eglaja, 10.12.2012)

ST matrica Jauj novértét uzpémuma stipras un vajas puses salidzinajuma ar
konkurentiem. Matricu sastadot izvélas veiksmes faktorus, péc tam nosaka to svarigumu,
pieskirot tam veértgjumu. P&c Siem faktoriem analiz€ paSu uzp€mumu un konkurentus.

ST matrica analizé gan uznémuma ar&jo, gan iek3gjo vidi — §adi paradot skaidras
uznémumu un konkurentu vajas un stipras puses. ( Appa Rao, u.c. 2009)

Autore uzskata, ka ikviens uznémums var izveidot savu pétijumu metozu kopumu, kas
lauj atbilsto$i uznémuma meérkiem un politikai jau iegiit potenciali svarigakus dazadu
pétijumu rezultatus. Viss efektivak, protams, ir, ja uznémuma ir savs analitikis, kas
profesionali sp&j veikt petijumus un analizes profesionala Iimeni. Tacu ta ir lielo uzpémumu
prieksSrociba. Mazam firmam pastav iesp€ja algot, tacu nereti tas ir dargi, vai arl izmantot

studentu praktikantu pakalpojumus.

Kvalitate ka konkuretspejas pamatraditajs

P&c autores domam, preces/ pakalpojuma konkurtspgja un kvalitate ir ka sava veida
uznémuma vizitkarte patérétajam, jo konkurétspgjigaka prece, jo lielaka atpazistamiba.
Protams, svarigas ir ari produkta Tpasibas un uznémuma marketinga stratégijas virziens.

Uznémums, kas ir konkuretsp&jigs viena tirgl, var nebit tads cita. Ar1 viena un taja pasa

tirgli produkts meédz but konkur&tspg&jigs tikai noteikta laika perioda.
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“Ikviena uznémuma darbibas konkurences apstaklos tiek paklautas dubultai kontrolei.
Pirmkart, ta ir ieks€ja kontrole uznémuma ietvaros, un, otrkart, ta ir ar§a pastarpinata
kontrole, ko Tsteno ar&jas vides dalibnieki, taja skaita konkurgjoSie uznémumi.” (Niedritis,
2005)

,Pre¢u — pakalpojumu kvalitates un konkur€tspgjas problémai ir universals raksturs. No
ta, kada Itment risina §1s problémas, ir atkarigs jebkuras valsts ekonomiskas un socialas dzives
stavoklis, objektivs faktors, kas skaidro ekonomiskas un socialas grutibas, kas samazina
ekonomiskas aktivitates tempus, no vienas puses un razoSanas efektivitates un dzives [imena
paaugstinasanas attistitajas valstits, no otras puses - ta ir no jauna radamas un jau izlaizamas
produkcijas kvalitate.” (Geipele, 1998)

Brivas tirgus ekonomikas apstaklos, kas nav iedomajami bez konkurences, paradas
faktori, kuri parada precu kvalitati par razotaju ,izdzivoSanas” priekSnosacijumu.
Konkurences faktoram ir pielagoSanas tendences, kas razotaju piespiez domat par kvalitati, ja
vipam draud izspieSana no tirgus. Attistitas konkurences tirgus apstaklos tirgzinibas kliist par
svarigu lidzekli kvalitates un konkurétsp&jas problému risinasana. Preces konkurétsp€ja ir
komercialas veiksmes izSkiroSais faktors attistita konkurences tirgi. Tas ir daudzpusigs
jédziens, kas parada preCu attistibu atbilstoSi tirgus apstakliem, konkrétam patérétaju
vajadzibam un prasibam.

Ar konkurétsp&ju saprot preces patérina un izmaksu raksturlielumu kompleksu, kas
nosaka preces veiksmi tirgd, tas ir §Is preces parsvaru par citam precém tados apstaklos, kad ir
daudz analogu precu tirgii, kas sava starpa konkure. Jebkura prece, kas atrodas tirgii, faktiski
iziet parbaudi — kada Itmeni ta apmierina paterétaju vajadzibas. Katrs pircgjs iegadajas to
preci, kas visvairak apmierina vina vajadzibas. (Geipele, 1998)

Péc autores domam, analiz€jot preces konkuretspgju janem vera paterétaju
psihologiskais - emocionalais faktors pie precu izvéles. Tade] preces konkurétsp&ju var
noteikt salidzinot sava starpa konkurentu preces. Preces konkur@tsp&ja ir cieSi saistita ar

konkrétu tirgu un pardosanas laiku.
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Preces konkur@tspgjas pétisanai janotiek nepartraukti un sistematiski ciesa saistiba ar
precu dzives cikla stadijam. Tas nepiecieSams, lai laikus pamanitu bridi, kad sak pazeminaties
preces konkuré&tspéja tirgli. Razotajam ir jareage un japienem l1€mums, kas atbilstu konkrétiem
apstakliem:

* Izpemt preci no razoSanas;

* Modernizét to;

¢ Parcelt uz citu tirgus segmentu. (Geipele,1998)
Pastav divu veidu precu konkur&tspgja:

* Tehniska konkurétspéja;

* Vispargja konkurétsp&ja (vienkarsa konkurétspé&ja).

Tehniska precu konkurétspgja ir atkariga no tadam preces IpasSibam ka uzticamiba,
lietoSanas €rtums, kalpoSanas ilgums, lietoSanas droSums, kvalitate, estétiskums un cena.

Vispargja precu konkurétspéja raksturo produkta pievilcigumu tirgum. Ta ir atkariga no
tehniskas pre¢u konkur@tspgjas un preces cenas attiecibas.

P&c autores domam, preces konkurétsp&ju ir jaanalizé ikviena no produkta dzives
cikliem, tas ir, ne tikai sava uznémuma produktus, bet art konkurentu — tuvo un talo.

Preces kvalitati var definét ka kategoriju, kas nesaraujami ir saistita gan ar preces cenu,
gan ar paterina cenu. Pat€rétaju interes€, vai precei piemit vajadzigas ipaSibas, kas palidz

apmierinat vinu vajadzibas. Pastav virkne atSkiribu starp kvalitati un konkurétsp&ju. (skat. 1.4

tabulu)
Tabula 0.2
SalidzinoSie kriteriji (Geipele, 1998)
Nr. Kvalitate Konkurétspgja
1 | Var salidzinat vienveidigas preces. Var salidzinat dazas preces.

2 | S1 kategorija attiecas ne tikai uz tirgus | Svariga tirgus kategorija, kas parada
ekonomiku. konkurences [imeni tirgd.

3 Izmainas nenotiek biezi. Dinamisks un mainigs raksturs.
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Preces konkur&tsp&ja (atSkiriba no kvalitates) saista tikai tas 1pasibas (konkrétas), kuras
interes€ paterétaju un apmierina vigu konkrétas vajadzibas, bet pargjie raksturlielumi vispar
netiek nemti véra. Prece ar augstu kvalitati var klut konkurétsp€jiga, ja uz jauno preces

pasibu rékina krasi tiek paaugstinata cena.

1.3. Konkuretspéjas paaugstinaSana un konkurences prieksrocibu radiSana

Konkurétspgjas prieksrocibas limeni nosaka vairaku veiksmes faktoru kombinacija, kas
sastav no uzp@muma iek$gjas un argjas vides komponentiem, ar kuru palidzibu uznémums
apsteidz konkurentus vai tuvaka laika to izdaris. Autore uzskata, ka uzn€muma darbiba ir ka
miizigas sacikstes, kas nebeidzas, jo mérkis seko péc mérka, ko visi tirgus dalibnieki censas
sasniegt.

Konkurétspgjigam uzpémumam ir konkurétsp€jiga priekSrociba, kas lauj stradat ar
augstaku pelnu salidzinajuma ar konkurentiem. (Volkova, 2007).

Veiksmes faktori, kas nosaka uznémuma konkurétsp&jas prieksrocibas limeni:

* Augsti razoSanas standarti, kurus nav iesp&jams nokopét;
* Unikalo zinaSanu baze;

* Veiksmigs geografiskais novietojums;

* Filialu skaits un izvietojums;

* Produkta pieprasijums;

* ZinaSanas par jaunakajam tirgus tendencém;

* Veiksmiga marketinga strat€gija;

* Augsta organizacijas kultiira;

* Uzpemuma pozitivais t€ls un ta atpazistamiba;

* Produkta kvalitate un daudzveidiba;

* Inovacijas. (Vesinins, 2008)
Konkurences prieksrocibas skar visu vertibu radiSanas sistému: visu darbibu kopumu,

kas tiek izmatots precu vai pakalpojumu razoSanai, visus piegadatajus, starpniekus un

konkurentus.
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Organizacijas konkurences priekSrocibu limeni nosaka to priekSrocibu faktoru skaits,
bet galvenais kvalitate. PriekSrocibas faktori ir dinamiski, un tie ir daudz:

* Korporativas misijas atjaunoSana péc nepiecieSamibas, ko izraisa patérétaju
pieprasijuma izmainas;

* Spgja paredzet tirgus talakas prasibas, patérétaja pieprasijumu un noieta kanalus;

* Prasme novérot stiprakos konkurentus, analiz&jot to pieredzi un izstradat savu
prieksrocibu strateégiju;

* Produkcijas realizacija pec iesp&jas prasigakiem paterétajiem, kas velas sapemt
augstas kvalitates preci;

* Mijiedarbiba ar piegadatajiem un patérétajiem uz paritates pamata, regularas
tikSanas ar konkurentiem, ideju un viedoklu apmaina;

Izmainu tendencu izp@te izejvielu avotos un cena, stabilu lietiSku kontaktu uzturéSana ar
macibu iestadém un pétniecibas centriem, uzaicinatu specialistu iestaSanas vaditaju sastava.
(Ukulovs, u.c. 2006)

Autore uzskata, ka uzpémumam ir regulari javeic konkurentu izpéte no dazadiem
aspektiem — no paterétaju un piegadataju viedokla. Balstoties uz So izpéti, uznémums veido
savu konkurences priekSrocibu.

Optimalakais variants, veidojot konkurences priekSrocibu, ir, balstoties uz izpéetes
rezultatiem, atrast tas tirgus tendences un specifikas, kuras nav vél pielietotas. Pielietojot §1s
tendences, péc autores domam, uzpémumam ir iesp&ja izveidot originalu un paterétajiem

ttkamu uznémumu.
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2. SIA “TOPUS RIGA” DARBIBAS RAKSTUROJUMS

2.1. Uzpemuma visparigais raksturojums

SIA “Topus Riga” ir mazumtirdzniecibas uznémums, kas nodarbojas ar pulkstenu un
juvelierizstradajumu tirdzniecibu kops 2008. gada un Sobrid ta 1pasuma ir Cetri specializeti
veikali Rigas pilséta. Uznémumam ir ar savi konkurenti, kuri Saja sféra darbojas un ir ar
daudz lielaku pieredzi, ka ar1 ir ienémusi vadosas pozicijas Latvijas tirgt juvelierizstradajumu
un pulkstenu pardoSana un ieguvusi lielu uzticibu patérétaju vida.

Uznémums savu darbibu uzsaka tikai 2008. gada, kad lietuvieSu uzneéméjs Paulius
Kaziliunas atvéra savu pirmo veikalu Riga ar nosaukumu “Brandwatch” tirdzniecibas centra
Riga Plaza. “Brandwatch” veikals nodarbojas ar pulkstenu un juvelierizstradajumu tirgosanu.
P&c viena gada veiksmigas uzneémg€jdarbibas Paulius Kaziliunas noléma paplasinat biznesa
ideju un izveidot veikalu tiklu, atverot vél divus veikalus Riga 2009. gada T/C Spice un
Domina. 2010. gada tika atverts ar1 ceturtais veikals T/C Mols un 2013. gada T/C Alfa.
Kopuma tika atverti pieci “Brandwatch” veikali visa Riga piecu gadu laika, tacu divi no tiem
jau drizuma tika aizverti klientu nepietiekamibas dé| tirdzniecibas centros Mols un Domina.

2014. gada Paulius Kaziliunas pardeva savu veikalu tiklu citam lietuviesu uznémumam
SIA “Norkada”, kuri jau daudzus gadus stradajusi pulkstenu un juvelierizstradajumi sfera
Lietuva, Ukraina, Krievija u.c. ar veikalu tiklu “Fashion Time”. 2014. gads bija parmainu
laiks ne tikai “Brandwatch” veikalu tikliem, bet art “Fashion Time”, kas izléma mainit gan
veikalu tiklu nosaukumus, gan piedavato produkciju uz citiem pasaulé daudz atpazistamakiem
un prestizakiem zimoliem. Lidz ar to taja pasa 2014. gada tika velreiz atvérts veikals t/c
Domina ar jauno prec¢u zimi “Timebar” un t/c Spice veikals “Brandwatch” tikai nomainits uz
“Timebar” nosaukumu. Divi veikali- t/c Alfa un Riga Plaza- vél ir paliku$i ar vecajiem
veikala nosaukumiem “Brandwatch”, tacu visos Cetros SIA “Topus Riga” veikalos tika
nomainits precu sortiments.

Uznémums piedava lielu pulkstenu un rotu klastu no tadiem pasaulé pazistamiem

zimoliem ka Hugo Boss, Guess, Calvin Klein, Tissot, GC, Tommy Hilfiger utt.
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Organizatoriska struktiira

SIA “Topus Riga” uzn€muma strada 16 darbinieki: viena valdes locekle, kuras tieSaja
paklautiba ir direktores vietniece un gramatvede, viena veikalu vaditaja, kura ir atbildiga par
visiem veikaliem, 4 vecakie pardevéji un 8 pardevéji. Ta ka Riga ir 4 veikali, tad katra no
tiem ir viens vecakais pardevejs, kur§ uznemas vadibu pargjo pardevéju vidi. Uzn€muma
organizatoriska struktura tiek veidota pe&c lineara principa. Uzpnémuma organizatoriska

struktura attélota 2.1. attéla:

Valdes locekle
|
| ]
Direktores _
vietniece Gramatvede
Veikalu vaditaja

Vecakie pardevéji

Pardevéji

2.1.att. Uznémuma SIA “Topus Riga” organizatoriska struktiira (autores veidots)

Organizatoriska strukttra ir svariga sastavdala uznémeéjdarbibas veiksmigai attistibai.
Katra uzpémuma ta var but atSkiriga atkariba no uzp€muma lieluma un darba sadales
principiem. Organizatoriskas struktiiras izveide palidz efektivi sadalit darba pienakumus starp
darbiniekiem, kas veicina sistematisku darba izpildi un produktivitates paaugstinasanu

uznémuma.
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2.2. SIA “Topus Riga” produkcija un marketinga analize

Marketinga koncepciju var iedalit ¢etros lielumos: produkts, cena, vieta un reklama. Ja
starp tiem tiek atrasts lidzsvars, uznémums var radit visu laiku labako uzrunu klientam. Sie

Cetri lielumi ir paliglidzekli, ar kuriem uznémums nosaka un uztur konkurétsp&jigu poziciju.

2.1. tabula
Marketinga koncepcijas
Produkts: Cena:
* Tehniskas specifikacijas * Mazumtirdznieciba
* Ipasibas * Pardosana
* Dizains * Ipasie piedavajumi
e Kbvalitate * Iemaksas nosacijumi

* Iepakojums
* QGarantijas
* P&cpardoSanas pakalpojumi

Vieta: Veicinasanas aktivitates:
* IzplatiSanas kanali * Reklama
* Piegadatajs * Pardosanas akcijas
e AtraSanas vieta * Pardosanas

* Produkta demonstracijas
e Sabiedriskas attiecibas
* Internets

Produkts. Uznémuma ir plass sortimenta klasts, ko 76% sastada pulksteni un 24%
juvelierizstradajumi. No ta var secinat, ka, galvenokart, SIA “Topus Riga” specializ&jas uz
pulkstenu pardoSanu. Salidzinot ar iepriek$€jiem gadiem, juvelierizstradajumu klasts ir
palielinajies vismaz uz pusi. Uznémuma piedavajuma klasts ir Joti daudzveidigs, un katra
zimola dizains ir loti unikals, kas palidz patérétajiem izvel&ties pec stila, dizaina un funkcijam
sev vispiemérotako pulksteni, izcelot savu individualitati. Pulkstenu razosana tiek izmantoti
tikai augstakas kvalitates izejmateriali, pateicoties tiem, pulkstenu kvalitate ir augsta [imeni.

SIA “Topus Riga” saviem klientiem piedava pulkstenu zimolu firmas. (Skat. 2.2. att€lu)
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2.2. attels SIA “Topus Riga” piedavatie pulkstenu zimoli

Uzn€mums sadarbojas ar $adam juvelierizstradajumu firmam ( Skat. 2.3. att€lu)

G UESS PANDORA

JEWELLERY

ck

CalvinKlein

s %

L COCO88

2.3.att. SIA “Topus Riga” juvelierizstradajumu zimoli

Perkot pulksteni loti svarigs faktors, kas var ietekmét pirc€ja izvéli pirkt vai nepirkt
pulksteni, ir pardev&ja kompetence un prasme pastastit visu nepiecieSamo un klientam
interes€joso informaciju par pulksteni, ta materialiem, funkcijam, mehanismu, un prasme

pieradit to, ka cena atbilst pulkstena kvalitatei.
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SIA “Topus Riga” darbinieki ir Joti kompetenti sava joma, tadeé] ka, piegemot jaunu
darbinieku, tiek organiz€tas apmacibas, lai pardevejs spetu veiksmigi pardot. Taja bridi, kad
klients velas iegadaties preci, ir nepiecieSams izdarit visu, lai pirkums atstatu pozitivas
emocijas un vélmi atgriezties.

Klientiem ir svarigi uzzinat to, ka katram pulkstenim ir divu gadu garantija un
uznémumam SIA “Topus Riga” ir pasSiem sava pulkstenu darbnica, kura var versties, ja
gadijuma ar pulksteni kaut kas notiek. Ta ka garantija darbojas tikai uz pulkstena mehanisma
darbibas problémam, jeb visu to, kas nav atkarigs no pasa klienta, tad veikala ir iesp&jams ar1
pasitit vai pat uz vietas nopirkt pulkstena detalas, ja gadijuma saplist stiklins, pulkstena
siksnina vai saplist kada detala nepareizas pulkstena lietoSanas d€l. Klients tiek iepazistinats
ar visu nepiecieSamo informaciju pulkstenu lietoSana. Prece tiek ievietota sev piemé&rotaja
kastite, skaisti iepakota, pirkums tiek iedots ties$i klientam rokas, kas rada loti patikamas
emocijas un izraisa smaidu cilvéku sejas.

Cena. SIA “Topus Riga” piedavato zimolu cenu kategorijas:

Pulkstenu un juvelierizstradajumu cenas ir loti dazadas, tadé] klientiem ir iesp&ja iegadaties
gan kvalitativus pulkstenus par zemakam cenam, gan luksus preces par augstakam cenam.

2.4.att. ir iesp&ja iepazities ar pulkstenu cenu kategorijam uznémuma SIA “Topus Riga”.

Pulkstenu cenu kategorijas

457
401
351
301
251
201
151
101

100 Eur 101- 200 201-300 301-400 401- 500 500 Eur un
Eur Eur Eur Eur vairak

2.4.att. Uznemuma SIA “Topus Riga” produkcijas cenu kategorijas
p gap J g

Ka redzams 2.4. attela, kur paraditas uznémuma produkcijas cenu kategorijas, var
secinat, ka lielaka dala no piedavata sortimenta ir cenu kategorija lidz 101-200 euro, kas
sastada 45% no visas piedavatas produkcijas. 22% no piedavatajiem produktiem ir cenu
kategorija zem 100 euro un 18% no 201-300 euro. Tapéc var secinat, ka gandriz pusi no visa

piedavata sortimenta klasta paterétaji var iegadaties par cenam, kas ir [idz 200 euro.
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P&tiSanas perioda laika ar pieejamo datu palidzibu autore ir izveidojusi tabulu (skat.
2.5.att.) ar pirktakiem pulkstenu zimoliem un to cenam vid€ji ménesi visos Cetros
tirdzniecibas centros. Savukart 2.6.att. tiek att€lotas pardotako zimolu vidgjas cenas katram
zimolam atseviski un, salidzinot abas diagrammas, ir iesp&jams saskatit aptuveno cenu

kategoriju un popularakos pulkstenu zimolus visos “Brandwatch” un “Timebar” veikalos.

2.5.att.Pardotie pulkstenu zimoli vidéji ménest (%)
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2.6.att.Pulkstenu zimolu cenas, vidéji euro
Uznémums periodiski ievie§ dazadus izdevigus piedavajumus klientiem, pieméram,
perkot vienu pulksteni, otro 1&tako var sanemt par brivu. Tiek piedavatas ar1 dazadas akcijas
svetkos. Ka arf tiek piemérotas atlaides precém tirdzniecibas centru izpardoSanas periodos.
Visos Cetros uznémuma SIA “Topus Riga” veikalos ir iespgjams norékinaties gan ar

karti, gan skaidra nauda, kas nesagada nekadas neertibas klientiem.
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Vieta. Viens no noteicoSakajiem faktoriem vietas izveéle ir atrasanas vieta. Jo vairak
cilvéku apgrozas noteikta rajona. Jo vairak apmeklétaju ir kada noteikta tirdzniecibas centra,
jo lielaka iespéja, ka klients izv@lesies kadu konkrétu veikalu. Ja tas ir tirdzniecibas centrs ar
lielu apmeklétaju skaitu ikdiena, tad loti svarigi ar1 izv€leties pareizo vietu $aja tirdzniecibas
centra sava veikala atvérSanai. Jo labaka vieta, jo parredzamaks veikals, jo lielaka sabiedribas
dala to apmekl@s. Protams, ir liela nozime ari res maksai, un, ja tas ir tirdzniecibas centrs
pasa centra, kur ir loti liela cilvéku plisma un augsts apmeklétaju skaits, tad ar1 res cena biis
augstaka, bet pastav ar lielaka iesp&amiba uz augstaku pelpu. Lai giitu augstu pelnu ir
japarliecinas, ka $aja tirdzniecibas centra nav konkurentu ar lidzigam precém, ja ir, tad
jaizpéta, vai konkurentu piedavajums nav izdevigaks paterétajiem.

Veicinasanas aktivitates. Uznémums SIA “Topus Riga” izmanto sekojoSus
marketinga veicinaSanas pasakumus:

e Uzpemuma majas lapa;

* Reklamas plakati un stendi tirdzniecibas vietas;

* Aktivitates socialajos tiklos (www.facebook.com un www.draugiem.lv);
* Sadarbibas partneri (Rigas stila pavélnieks).

Uzpémumam jau no pirmsakumiem darbojas majas lapa www.brandwatch.lv.
Informacija ilglaicigi nav atjaunota un netika veikti nekadi uzlabojumi majas lapa, neskatoties
uz to, ka tika mainita lielaka dala pulkstenu zimolu un ari precu zimola “Brandwatch”
nosaukums uz “Timebar”.

Informacija majas lapa nav aktuala, un klientiem nav iespgjas taja iepazities ar visu
piedavajuma klastu, kas atrodas veikalos.

2015. gada pirmo reizi T/C Riga Plaza tika izvietoti divi lieli reklamas plakati uz ieejas
durvim, ka arT reklamas stendi dazadas tirdzniecibas centra vietas, kas informé&ja klientus par
“Brandwatch” Guess zimola jauno pulkstenu pievedumu. Sobrid ar regulari tiek mainiti
plakati paSos veikalos. Uzpémums ir izveidojis interneta lapas ari socialajos tiklos:
www.facebook.com un www.draugiem.lv, tacu ar1 socialajos tiklos informacija netiek laicigi
atjaunota. Tirdzniecibas centra Riga Plaza Sogad ar1 notika pasakums — Rigas stila pav@lnieks,
kuri bija arT uznémuma SIA “Topus Riga” sadarbibas partneri un filméSana tika izmantoti

“Brandwatch” veikala pulksteni un rotas.
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3. KONKURETSPEJAS NOVERTESANA UZNEMUMA SIA “TOPUS
RIGA”

3.1. SIA “Topus Riga” klientu un tirdzniecibas centru apmeklétaju
aptaujas rezultatu analize

Lai izpétitu SIA “Topus Riga” konkur€tsp&ju, autore veica pétljumu, izmantojot
izstradatu aptaujas anketu. Ar §is anketas palidzibu tika noskaidrots, kuri no Rigas pulkstenu
veikaliem ir visatpazistamakie, kadi zimoli ir pieprasitakie, kuru veikalu reklamas ir atstajuSas
lielako iespaidu, kada cenu kategorija lielaka dala sabiedribas ir gatava iegadaties pulkstenus
un uz kuru no veikaliem patérétaji labprat dotos, lai iegadatos sev vélamo preci.

Tika aptaujati kopuma 200 respondenti vecuma no 15-60 gadiem un rezultati apkopoti
procentuali grafikos. AnketéSana tika veikta tirdzniecibas centros Spice un Alfa.

Lai iegltu péc iespgjas detalizétaku klientu viedokli, autore pétijjuma rezultatus
salidzinas divas grupas- pétama uznémuma SIA “Topus Riga” pulkstenu veikala Brandwatch
un Timebar klienti, un tirdzniecibas centra apmekI&taji.

Uz pétijuma jautajumu — vai ikdiena valkajat rokas pulksteni, respondentu sniegtas

atbildes ir atspogulotas 3.1. attela.

Vai ikdiena valkajat rokas pulksteni

20
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70+

60-/

50-/

40 oJa
% 30_% mNe

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra apmeklétaji

3.1. attels Rokas pulkstenu valkasanas ieradumi
Lielaka dala respondentu abas grupas- 64% un 61% atzist, ka ikdiena valka rokas
pulkstenus.
Uz jautajumu- Kads ir pulkstena valkaSanas galvenais mérkis, respondentu sniegtas

atbildes atspogulotas 3.2. attela.
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Pulkstena valkasanas mérkis

@ laika kontrolei
W dizaina aksesuars
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Oieradums

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra
apmeklétaji

3.2. attéls Rokas pulkstenu valkasanas merkis
Ka redzams 3.2. att€la, respondentu pulkstena valkaSanas galvenais mérkis ir laika
kontrolei. Autore v&r§ uzmanibu, ka liela dala respondentu, 26% Brandwach klientu un 25%
tirdzniecibas centra apmeklétaju ka svarigako pulkstena valkasanas meérki atzimg&jusi
pulksteni ka prestiza statusa simbolu. Ar1 pulkstenis ka dizaina aksesuars ir aktuals vidgji
23% respondentu.
Autore secina, ka musdienu klientiem rokas pulkstenis ir ne tikai laika kontroles ierice,
bet ar1 prestiZa, statusa simbols un modes dizaina aksesuars.
Uz jautajumu- kada ir pulkstenu iegades ierastakas vietas, respondentu atbildes ir

apkopotas un atspogulotas 3.3. attela.

Rokas pulkstenu iegades veids

35- O Pulkstenu veikalos Riga
30+
5 | Pulkstenu veikalos arzemés
o 20+ 0O Pasitu interneta no razotaja
* 15
10. O Pasdtu interneta no zimolu
tirdzniecibas vietam
57 B TirgQ vai lielveikalos
04
Brandwach klienti Tirdzniecibas centra @ Pulkstenis k& davana vai gimenes
apmeklétaji relikvija

3.3. attels Ierastakais rokas pulkstenu iegades veids un vieta
Ka redzams 3.3. att€la, dominé divas pulkstenu iegades vietas- pulkstenu veikali Riga

un zimolu pulkstenu tirdzniecibas vietas interneta. Autore secina, ka specializétie zimolu

pulkstenu veikali ir ta vieta, kur klienti iegadajas rokas pulkstenus.
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Uz jautajumu-kadus pulkstenu veikalus Jis zinat Riga, respondentu atbildes ir

apkopotas 3.4. attela.

Informétiba par pulkstenu veikaliem Riga
40
35
301 O Laiks
251 B Zenéva
% 20+ 0O Brandwach
151 O Cucu
104 / m Timebar
N m Cits
° Brandwach klienti Tirdzniecibas centra apmeklétaji

3.4. attels Klientu informétiba par konkrétiem pulkstenu veikaliem

Ka redzams 3.4. att€la, viens no atpazistamakajiem pulkstenu veikaliem respondentu
vidd ir pulkstenu veikals “Laiks”, bet arT pulkstenu veikali “Zenéva” un “Brandwatch” ir
labako Rigas pulkstenu un juvelierizstradajumu veikalu saraksta. Apkopojot atbildes uz So
jautajumu, var izsecinat, ka veikals “Brandwatch”, kura nosaukums ir vél no veca koncepta, ir
ieguvis savu atpazistamibu, salidzinot ar v&l ne tik labi zinamu “Timebar” nosaukumu, par
kuru ir dzird&jusi tikai 6% no visiem tirdzniecibas centra apmekl&tajiem.

Autore secina, ka vislielakie konkurenti uzp€émumam SIA “Topus Riga” ir veikalu tikli
“Zengva” un “Laiks”, ka arT nesen atvértais “Cucu” veikals, kur§ pagaidam ir tikai viens
pilséta, tacu tuvakaja laika plano atveért vél vienu veikalu tirdzniecibas parka “Alfa”.

Uz jautdjumu- Ka Jus uzzinajat par Siem veikaliem, respondentu sniegtas atbildes ir

apkopots un atspogulotas 3.5. attela.

Informacijas iegtiSanas veids par pulkstenu veikaliem
454
40
351
o Raio
301 _
,, 251 BTV reklama
% 20- O Socialajos tiklos
15+ A4 O Tirdzniecibas centros nejausi
10+ m No draugiem, pzinam
51 @ Reklamas stendi, bukleti
0+
Brandwach klienti Tirdzniecibas centra
apmeklétaji

3.5. attels Informacijas ieguiSanas kanali par pulkstenu veikaliem
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3.5. attéla redzams, ka 44% respondentu ir ieveérojusi reklamas plakatus un stendus, kas
nozimé, ka pulkstenu veikali tos izmanto ka galveno reklamas panémienu, izvietojot tos
vietas, kur apgrozas lielaka sabiedribas dala. Un, nemot véra tris atpazistamakos veikalu
tiklus Riga — “Laiks”, “Zenéva” un “Brandwatch”, tad uznémums SIA “Topus Riga” izmanto
vismazak reklamas plakatus un stendus, ta ka 56% respondentu uzskata, ka visatpazistamakie
veikalu tikli ir “Zen&va” un “Laiks”, un 44% par tiem uzzinajudi pievérSot uzmanibu tiesi
reklamam, kas izvietotas tirdzniecibas centros, ka ar1 lielformata plakati ir redzami ar1 uz
Rigas ielam.

Uz jautdjumu: kadas pulkstenu firmas Jis zinat, vai par kadam esat dzird&jusi,
respondenti ir atbild€jusi sekojosi.

Apkopojot atbildes uz So jautdjumu tika izvirzitas 10 popularakas firmas Latvija, kuras

respondenti ir zinajusi:

e Rolex
e (Candino
e Armani

e Michael Kors

¢ Rado
*  QGuess
e Seiko

e (Calvin Klein

* Q&Q
e  Timex
e Tissot

Balstoties uz Siem zimoliem, autore izveidoja tabulu, kura var redz&t, kuros Rigas

veikalos ir pieejamas §1s popularakas firmas. (Skat.3.1. tabulu)
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3.1. tabula

Zimolu pieejamiba popularakajos pulkstenu veikalos.

“Zeneva” “Laiks” “Brandwatch” | “Cucu”
“Timebar”
Candino + + - -
Armani - - - -
Michael Kors - + - +
Rado + - - -
Guess - + + +
Seiko - + - -
Calvin Klein - + + +
Q&Q - - + -
Timex - - + -
Tissot + - + -
Rolex - - - -

Pulkstenu veikalos “Laiks”, “Brandwatch” un “Timebar” ir iesp&ja iegadaties gandriz
pusi no visiem popularakajiem un sabiedriba atpazistamakajiem zimoliem un tikai viens no
zimoliem - “Tissot”- ir pieejams gan “Zengva” , gan “Brandwatch” un “Timebar” veikalos.

Autore secina, ka petama uzpémuma “Topus Riga” ,,Brandwatch” veikalos ir iesp€ja
iegadaties lielako dalu atpazistamako zimolu paterétaju vidd, tas butiski paaugstina
uznémumu konkurétsp&ju.

Uz jautajumu- Kada cenu kategorija Jus biitu gatavs iegadaties pulksteni? (Cena euro),

respondentu sniegtas atbildes ir apkopotas un atspogulotas 3.6. attela.
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Cenu kategorijas pulkstenu iegadei

40,
351
301 @ Iidz 50 Eur
254 m51-100 Eur
% 201 o 101- 200 Eur
15 0201-300 Eur
104 m 301-400 Eur
v @401 Eur un vairak

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra apmeklétaji

3.6. attels Pieprasitakas cenu kategorijas pulkstenu iegadei

Redzams, ka lielaka dala respondentu abas grupas nav gatava terét vairak par 200 euro
pérkot pulksteni. Viss optimalaka un pieejamaka pulkstenu cena biitu no 51 euro Iidz 200
euro. Sadas cenas piedava pulkstenu veikali “Laiks”, “Brandwatch”, “Timebar” un “Cucu”,
savukart veikalu tikls “Zengva” piedava pulkstenus, kuru cenas ir sakot no 300 euro.

Autore secina, ka kvalitativus zimolu rokas pulkstenus var atlauties tikai salidzinosi
neliela respondentu dala, tadél cenu politikai “Brandwatch” javers seviska uzmaniba.

Uz jautdjums: “Kuru no Rigas tirdzniecibas centriem Jis apmekl&jat visbiezak?-

respondentu sniegtas atbildes atspogulotas 3.7. attela.

Tirdznieclbas centru apmekléjumu biezums

o Alfa
| Spice

0O Galerija Centrs
0O Riga Plaza

B Domina

@ Mols

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra apmeklétaji

3.7. attels Tirdzniecibas centru apmekléSanas bieZums
3.7. att€la redzams, ka tirdzniecibas centrs Spice ir viens no iecienitakajam respondentu
pirkumu izdariSanas vietam.
Viens no apmeklétakajiem tirdzniecibas centriem ir t/c Spice, kura atrodas art viens no

uznémuma SIA “Topus Riga” veikaliem ar jauna koncepta nosaukumu “Timebar”.
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T/c Alfa ienem otro vietu péc apmeklétaju skaita, kura ar1 ir veikals, tacu vél ar nosaukumu
“Brandwatch”, kas ir vairak atpazistams patérétaju vidi, neka jaunais “Timebar” veikals.
Galerija Centrs arT ir tris apmekl&tako tirdzniecibas centru saraksta un tikai par 1% atpaliek no
t/c Alfa, tacu uzn@émumam nav veikals $aja tirdzniecibas centra.

Autore secina, ka visi minétie tirdzniecibas centri ir klientu iecieniti, bet Spica, Galerija
Centrs un Alfa ir tas tirdzniecibas vietas, kuras biitu javeic marketinga aktivitates uzpémuma
“Topus Riga” pulkstenu veikala ,Brandwatch”  popularizéSana un atpazistamibas
veicinasana.

Uz pétfjuma jautajumu- Kas, jusuprat, ir svarigakais iegadajoties pulksteni, respondenti
sniegusi $adas atbildes:

l.vieta — kvalitate

2.vieta — dizains

3.vieta — cena

4.vieta — pulkstenu funkcijas

5.vieta — zZimols

6.vieta — serviss

7.vieta — modes tendences

Apkopojot visu respondentu sniegtas atbildes, svarigakais, iegadajoties pulksteni, ir
kvalitate, dizains un cena. Tad€] var secinat, ka tas ir vissvarigakas lietas, par kuram bitu
jadoma uzpe@mumiem, pirms pardod konkretu preci pircgjiem. Autore ieprieks iepazistinaja ar
precu sortimentu uznémuma SIA “Topus Riga” un precu cenu kategoriju, kur bija redzams,
ka lielaka dala piedavato pulkstenu ietilpst cenu kategorijas lidz 200 euro, nemot véra ari
anketas datus un to, cik pirc&ji ir gatavi izterét perkot pulksteni, kur lielaka dala atbild&jusi, ka
pienemama cenu kategorija ir no 51 euro Iidz 200 euro, tad uzpg@mumam SIA “Topus Riga”
lielaka dala precu atbilst paterétaju iespgjam iegadaties sev nepiecieSamo pulksteni. SIA
“Topus Riga” pieejami loti dazada dizaina pulksteni, kuri paredz&ti gan bérniem, gan
jaunieSiem, gan pieaugusiem, gan aktiviem dzives veida piekrit€jiem, gan art gados vecakiem
cilvekiem. Uzpémuma tiek piedavati tikai originali, augstakas kvalitates pulksteni, kuriem
garantija ir sakot no 2 gadiem.

Uz jautajumu: Vai ir kads pulkstenu zimols, kuru Jus véletos iegadaties, bet Rigas
veikalos tas nav pieejams?, 97% respondentu uz So jautajumu sniegusi atbildes, ka nav
neviens zimols, kuru Rigas veikalos nevarétu iegadaties un 3% ming&jusi pulkstenu zimolus,
kurus véletos iegadaties. Ta ka lielaka dala ir apmierinata ar piedavato zimolu klastu Rigas

pulkstenu veikalos, Sis jautajums turpmak netiks apspriests.
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Uz jautajumu: Kadus socialos tiklus Jiis izmantojat ikdiena ?, respondentu sniegtas

atbildes apkopotas un atspogulotas 3.8. attéla.

Socialo tiklu izmantosana ikdiena

@ facebook

B\ instagram

O draugiem.lv

O twitter
M cits

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra apmeklétaji

3.8. attels Socialo tiklu izmanto$anas paradumi

Pec 3.8. att€la redzamas informacijas, autore var secinat, ka vispopularakais no
socialajiem tikliem Sobrid ir Facebook, kuru izmanto 42%.

Augstu popularitates limeni ir sasniegusi ar1 Instagram, kuru lieto 30% un Draugiem.lv,
kuru ikdiena izmanto 17%. Uznémums SIA “Topus Riga” ir izveidojis lapas socialajos tiklos
Facebook un Draugiem.lv, tacu nav sociali aktivi, ta ka reti kad tiek ievietota kada jauna
informacija un netiek piedavati nekadi speciali piedavajumi, kas varétu ieinteresét lietotajus.

Petfjuma jautajuma: Kads reklamas veids Jus uzruna visvairak ?, respondentu sniegtas

atbildes atspogulotas 3.9. attéla.

Klientiem saistoSakais reklamas veids

354
301
251 O Reklama interneta
% 201 m Reklama publiskas vietas
15+ 0O Laikraksti, Zurnali
10+ 0O Radio
B TV reklaama

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra
apmeklétaji

3.9. attels SaistoSakai un efektivakais reklamas veids
Viens no atmina paliekoSajiem reklamas veidiem, p&c aptaujato respondentu domam, ir

TV reklamas un reklamas publiskas vietas.
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Pietiekami liels skaits atzimgja, ka ar1 reklamas interneta un radio biezi vien uzruna, tas tiek
pamanitas, sadzird€tas un iegaumétas. Savukart viens no neefektivakajiem reklamas veidiem
ir laikrakstos un Zurnalos.

Jautajuma: Vai Jus pirms doties uz kadu noteiktu veikalu iepazistaties ar ta

piedavajumiem majas lapa ?, respondentu viedoklis ir apkopots un atspogulots 3.10. attéla.

Majas lapas apmekléjums pirms dosanas uz veikalu

801
70
60
50
% 40
301
20+
10+

oJa
mNe

LN

Brandwach klienti Tirdzniecibas centra apmeklétaji

3.10. attéls Veikala majas lapu apmekleéSanas ieradums pirms veikala
apmekléjuma
Lielakai respondentu dalai ir svariga veikala majas lapa, jo klienti, pirms dodas uz kadu
noteiktu veikalu, iepazistas ar ta sortimenta klastu, cenam vai Ipasajiem piedavajumiem
uznémuma majas lapa, lai netérétu savu laiku, ja gadijuma tas, ko meklg, veikala nemaz nav

atrodams.

3.2. M.Portera analize uzpemuma SIA “Topus Riga”

Lai izanaliz&tu §1s nozares darbibu, ir nepiecieSams noskaidrot ka konkurences speki
spgj ietekme&t uzn@émumu un kadas ir iesp&jas, lai noverstu negativo ietekmi. Portera izveidota

struktiira ietver piecus bitiskus konkur€tsp&jas spekus, kas attéloti 3.11. attela.
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Konkurence starp
pulkstenu
veikaliem

Potenciali ienacéji (jauni
veikali)

Piegadataju speks ' |

3.2. tabula ir att€loti pieci konkurences speki, to ietekme uz uzpémumu SIA “Topus

v v

SIA “Topus Riga”
konkurétspéja

*

Aizstajéju draudi

Pircéju spéks

3.11. attels

Portera piecu speku modelis

Riga, ka arT iespé&jas, ka noverst negativo ietekmi uz uzg€mumu.

3.2. tabula

M.Portera analize uznémuma SIA “Topus Riga”

Pieci konkurences speki

Ietekme uz uznpemumu

Iesp€jas, ka noverst
negativo ietekmi uz
uznémumu

1

2

3

Piegadataju speks

Piegadataju ietekme
pastav, jo razotaji atrodas
arpus Latvijas un prece
vai kadas pasiititas
pulkstenu detalas var
kavéties radot risku
saistibu izpildei pret
klientiem.

Paterétaju speks

Pirc&ju ietekme pastav, jo
to skaits var samazinaties
ekonomiska stavokla
pasliktinaSanas gadijjuma
vai konkurentu labaku
piedavajumu gadijuma un
pircgji ir tie, kas nosaka,
cik veiksmiga ir
uznémejdarbiba Saja
nozare.

Motivét klientus ar
izdevigiem piedavajumiem,
akcijam, davanam. Saglabat
augstu precu kvalitati un
apkalpo
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Potencialu jaunienacgju
draudi

Jauni pakalpojuma
sniedzgji var ietekmét
pardosanas apjomu
piedavajot produktus ar
lidzigu kvalitati,
funkcijam, bet
izdevigakam cenam. Tacu
jaunienacgjiem naksies
iekarot paterétaju uzticibu,
kas uzn€mam SIA “Topus
Riga” jau ir izdarfts.

Sekot lidzi visiem
jaunienacgjiem un
nepiecieSamibas gadijuma
pamainit sortimenta klastu,
piedavat izdevigakus
pirkumus, vai citadi
rikojoties noturét savus
klientus.

Aizstajeju draudi

Citas elektroniskas ierices,
kas pilda lidzigu funkciju

Mekl@&t jaunus arvalstu
tirgus, lai Latvijas
ekonomikas lejupslides
laika saglabatu uznémuma
pastaveéSanu

Konkurence starp veikaliem,

21 uzp€mums, kas
nodarbojas ar pulkstenu
tirdzniecibu, tacu
uznémuma SIA “Topus
Riga” tieSie konkurenti ir

Regulari japéta konkurentu
darbiba, dazadas aktivitates,
akcijas, reklamas, paSos
piedavajumus, jauna
produkta paradisanos utt.

pulkstenu veikali “Laiks”,
“Zen&va” un “Cucu”, kas
ietekm@ uznémuma
pardosSanas apjomu.

1) Piegadataju speks: svarigi atzimét, ka piegadataju ietekme uz pulkstenu veikala
darbibu ir loti speciga.

2) Pateretaju speks: Nemot veéra paSreiz€jo ekonomisku situaciju valsti, protams,
mainas ari patérétaju uzvediba un sp€jas. Dala no Latvijas iedzivotajiem saskarusies ar
aizdevumu atmaksas griittbam, ka ar7 arvien vairak progresé bezdarba Iimenis. Uz ta visa fona
kopuma samazinajas pieprasijums un lielakas dalas Latvijas uzp€émumu apgrozijums, t.sk. ar1
pulkstenu tirdzniecibas uzp€mumu apgrozijums. Paterétaji ar savu pirktsp&ju tiesi ietekmé
piedavajumu cenas.

3) Potencialu jaunienacéju draudi: Jaunienac€ju, jeb jaunu pulkstenu veikalu
paradiSanas ir normala paradiba, jo ieejas barjeru jaunajiem uzpnémumiem praktiski nav.
Tomeér uzsakt zimolu pulkstenu tirdzniecibas joma nemaz nav tik vienkar$i un atri, jo
konkur€t ar uzp€mumiem, kas darbojas nozaré salidzinosi ilgstosu periodu, kam jau ir savs
klientu loks, jau ir atpazistams zimols, ir salidzinoSi gruti. Diez vai klients, kas pastavigi
izmanto konkréta uzn€muma sniegtos pakalpojumus un ir apmierinats ar eso$o apkalpoSanas

Itmeni, uzreiz saks izmantot jaundibinata uznémuma pakalpojumus.
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Nozaré esoSie uznémumi biezi no ienakSanas taja meégina atturét iesp&jamos
konkurentus; jo vairak uzp@mumu ienak, jo tirgl esoSajiem uzpeémumiem klast griitak
aizsargat savu tirgus dalu un gut pelpu. Augstais iesp&jamo konkurentu ienakSanas risks rada
draudus esoSo uzn€mumu ienesigumam. Tomér, ja ienakSanas risks ir zems, esoSie uzn€mumi
var izmantot So prieksrocibu, lai paceltu cenas un nopelnitu vairak.

P&dgjo piecpadsmit gadu laika tirdzniecibas nozar€ ir bijis loti augsts jaunu uznémumu

ienakSanas risks, 1pasi analiz€ta uznémuma tirgotajiem produktiem.
Pedgja desmitgadé tirgii ienaca daudz jaunu uznémumu, un tas attiecas ne tikai uz
vairumtirgotajiem, bet ar1 lielajam mazumtirdzniecibas k&deém, kuras importé preces lielos
apjomos. Sobrid potencialo konkurentu ienak3anas risku var vértét ka mérenu, jo pastav dazi
gruti parvarami skersli. Autore talak analizé skérSlus ienaksanai tirga.

4) Aizstajeju draudi: Neskatoties uz to, ka sakotngji Skiet, ka pulkstenu tirdzniecibas
joma nav aizstdj&ju, tomer svarigi atzit, ka Sobrid ir tiesi tads bridis, kad cilvéki labprat
pulkstenu iegadi, ka salidzino$i dargu prieku, aizvietotu ar kadam citam elektroniskam
iericém, kas veic tadu pasu funkciju, kas savukart biis daudz 1etaki.

5) Konkurence starp veikaliem: Sobrid konkurence ir saasinajusies, jo visi uznémumi

cinas par katru klientu, un, nemot véra to, ka cenas tirgti vienlidzigas, 1idz ar to svarigi noturé&t
katru uzn€muma klientu, maksimali nodrosinot atbilstoSu apkalpoSanu un servisu.

,Topus Riga” tirgotajiem produktiem cilvéki vienmér meklés labako cenu un
piedavajumus, tomér ne tikai zemas cenas sekmé pirkumus. Uzpeémumi, kas biznesa ir bijusi
ilgaku laiku, ir sp&jusi izveidot regularu klientiiru, kas uznémumam lauj iepirkt un pardot
produkciju lielakos apjomos. Tas lauj uznémumiem no lielrazoSanas ietaupijuma gt biitiskas
izmaksu priekSrocibas. Bez lieliem ieguldijumiem un regularas klientu bazes jaunie
uzpe€mumi cietis no izmaksu neizdeviguma. Pat, ja ir iesp&jami lieli ieguldijumi, pastav loti
augsts investiciju atdeves neatgii§anas risks. Sajos apstaklos samazinas potencialo konkurentu
ienakSanas draudi.

Uzpémumi parasti iegist no lojalitates zimolam, kas ir Skérslis citu uzgp€mumu
ienakSanai nozaré, jo zimola uzticamibas iegliSanai vajadzigs laiks. Patérétajiem pirkuma
lémumu veiksanas laika, redzot vecus un uzticamus zimolus, daudzos gadijumos izvéle bus
par labu tiesi So uznémumu, nevis konkurentu precém. Joprojam valda uzskats, ka esoSie
uzpeémumi, kuriem ir spéciga zimola lojalitate, nodroSina labakos piedavajumus, un klienti
veic pirkumus rutinas veida. No otras puses janem véra, ka vairumtirdznieciba klienti meklé
labakos piedavajumus, lai paSi giitu lielakus ienakumus. Raugoties no §is perspektivas,

lojalitate zimolam nav lielako Sk&rslu vidii ienakSanai $aja nozar@.
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3.3. MC’ KINSEY modelis

MC’ Kinsey modelis attélo gan uzpémuma ,,Topus Riga” esoSo stavokli, gan iesp&jamo
nakotnes rezultatu, $aja modeli tiek izmantoti ne tikai kvantitativa rakstura kritériji, bet art
kvalitativa rakstura kriteriji.

Lai So novértéjumu noteiktu tika izveidota tabula, kura noteikti dazadi kriteriji, kuriem
tika noteikts svars un vert§jums Sodien un uzpémuma stavoklis, kads bitu raksturigs

uznémumam péc 3-5 gadiem.

3.3. tabula
Tirgus pievilcibas noveértejums
Nozimigums (svars) N(_)za_r.es Velamais
Kriteriji (1-3) Yer.tejums vertejums
Sodien (1-9)
1-9)
1.Tirgus apjoms 3 5 5
2.Tirgus izaugsme 2 4 3
3.Konkurentu agresivitate | 3 3 3
4.Nozares rentabilitate 2 4 4
S. Patérétaju pirktspéja 3 4 3
6.Tehnologijas 2 8 9
7.Aizvietotajpreces 2 3 3
8. Darbaspéka pieejamiba | 2 7 8
9.Investiciju iespéjas 2 5 4
KOPA: 21

Lai novertetu tirgus pievilcibu, tika izvéleti dazi kritériji, kas ir raksturigi argjas vides
analizei. Tirgus apjoms §Ts situacijas apstaklos tiek novértéts ar 5 punktiem. Sads novértgjums
tiek dots, jo Sobrid klientu skaits, kas ir gatavs un sp&jigs iegadaties pulkstenus, noteikti ir
samazinajies ekonomiskas situacijas ietekmé&, ka ari lidziga situacija bis raksturiga ari
turpmak. Kas attiecas uz tirgus izaugsmi, tad svarigi atzimét, ka attiecigi tirgus izaugsmes
tempi apstajas, tiesi tapec tos ir loti svarigi saglabat esosa Itmeni. Tirgus izaugsme Sodien tiek
apziméta ar 4 punktiem, savukart nakotné ta iesp&jams samazinasies pat lidz 3. Konkurentu
darbiba ir viens no svarigakajiem krit€rijiem, kas ietekm€ uznémuma darbibu.

Sobrid pulkstenu tirdzniecibas uznémumiem ir raksturiga loti aktiva darbiba, jo katrs
cinas par katru savu klientu un mégina tos noturét. Tomer krizes apstakli arT loti pozitivi
ietekmé konkurentu skaitu, jo vajakie no tiem iesp&jams izies no tirgus, savukart stiprakie
tikai nostiprinas savas pozicijas. Ta ka konkurentu darbiba negativi ietekm& uznémuma

darbibas rezultatus, tapéc konkurenti tiek novertéti ar 3 punktiem.

46



Runajot par klientu pirktsp&ju, tad svarigi atzimét, ka pagaidam ta ]oti strauji samazinas, to
ietekmé€ gan augsts bezdarba Itmenis, gan art nodoklu politika Latvija. P& autores prognozes
ar1 turpmakajos gados klientu pirktspgja noteikti neuzlabosies, tapec pie nakotnes
novertejuma ta tiek apziméta ar 3 punktiem.

Tehnologiskais process arvien atrak iekaro pasauli, Sobrid tas tiek novertéts ar 8
punktiem, tomer nakotné tas noteikti sasniegs visaugstako raditaju — 9. Aizvietotajpreces tiek
apzimétas ar 3 punktiem, jo tie$i miisdienas aizvietotdj preces ir loti bistamas. Darbaspeks
tiek novertets ar 7 un 8 punktiem, savukart investiciju iesp&jas ar 4 un 5 punktiem. Kad iegiits
rezultats Sodien, var aprékinat vid€jo sverto vertibu:

Rezultati Sodien = Nozimigums x Nozares vértejums Sodien

Velamie rezultati = Nozimigums x Velamais vertejums

Videja sverta vertiba Sodien =) Rezultati Sodien/ Y Svars = 98/21 = 4,7

Velama videja sverta vértiba = ) Veélamie Rezultati/ Y Svars = 95/21 = 4,5

3.4. tabula
SIA ,,Topus Riga” konkurétspejas novertejums
Nozares
Nozimigums Vélamais
Novertejuma Kriterijs (svars) Vertejums | _ .
(1-3) Sodien vertejums
1-9)
1. Tirgus dala 3 3 3
2. Apkalposanas kvalitate 3 5 6
3. Pakalpojumu kvalitate 3 6 6
4. Tehnologiskais Iimenis 2 6 7
5. Pakalpojumu klasts 3 8 9
6. Uznemuma atpazistamiba 2 5 6
7. Finansiala stabilitate 3 5 7
8. Personala kvalifikacija 3 8 8
9. MenedZmenta kvalitate 2 6 7
10. Pakalpojumu cena 3 5 5
KOPA: 27

Raksturojot ,,Topus Riga” ieksgjas vides krit€rijus, tiek iegiiti $adi raditaji. Analizgjot
tirgus dalu, jaatzimé, ka uzp@émumam pastav Joti maza tirgus dala, toties uznémuma lielaka
klientu dala ir pastavigie klienti, kas nak iepirkties atkartoti, kas noteikti tiek vertts ka
pozitivs faktors. Uznémuma tirgus dala tiek novertéta ar 3 punktiem.

Apkalposanas kvalitate tiek novertéta ar 5 punktiem, tomér nakotné tiek planots sasniegt
augstakus raditajus un panakt lielaku klientu apmierinatibu. Pakalpojumu kvalitate ir viens no

kriterijiem, kas ietekmé klientu apmierinatibas [imeni.
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Uznémuma ,,Topus Riga” atpazistamibas Iimenis tiek atzimé&ts ar 5 punktiem, tomér nakotné
pateicoties kompetentam un profesionalam uznpémuma kolektivam japanak lielaku uznémuma
atpazistamibu. Personala kompetence un kvalifikacija ir viena no uzpémuma priekSrocibam,
ta tiek novertéta ar 8 punktiem. Menedzmenta limenis tiek atziméts ar 6 un 7 punktiem,
savukart pakalpojuma cenas limenis ar 5.
Kad iegiits velamais rezultats, var aprekinat vid€jo sveérto vertibu:

Rezultati Sodien = Nozimigums x Nozares vértejums Sodien

Velamie rezultati = Nozimigums x Velamais vertejums

Videja sverta vertiba Sodien =) Rezultati Sodien/ Y Svars = 154/27 = 5,7

Velama videja sverta vértiba = ) Velamie Rezultati/ ) Svars = 172/27 = 6,37

puntlgl
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3.12. att. MC’ KINSEY matrica
Ka redzams péc attéla atspogulotas informacijas, Sobrid uznémums ,,Topus Riga”
atrodas attistibas zona, tomér ar laiku uzpémumam pastav iesp&jas uzlabot savu

konkur€tsp&ju, neskatoties uz to, ka tirgus pievilcibas raditaji samazinasies.

48



3.4. SVID analize

SVID analize dod iesp&ju novertét uzn€muma ieks€jo vidi un argjo vidi, noskaidrot
uzpémuma vajas puses un draudus, ka art iesp€jas un stipras puses. SVID analize parada
uznémuma vaditajam, kuras pozicijas uzn€muma ir nepiecieSams uzlabot, un palidz saskatit,
kas uznémumu padara konkurétsp&jigaku starp uznémumiem. Uzp€mumiem ir nepiecieSams
izpétit un izanalizét strat€giskas alternativas, kuras lietderigi veikt ar ta saucamas SVID

analizes palidzibu.

3.5.tabula
Uzpémuma SIA “Topus Riga” SVID analize
Uzpémuma stipras puses: Uzpémuma vajas puses:

* Plass sortimenta klasts * Neizstradata uznémuma majas
* Augsta preces kvalitate lapa
* Augsta darbinicku kvalifikacijas * Nav aktivitates socialajos tiklos
* Darbinieku motivéSana * Reklamas lidzek]u truikums
* Cenas * Nav izveidoti lojalitates pasakumi
* Jlga un uzticama sadarbiba ar klientiem

piegadatajiem * Uzpémuma veikaliem ir divi

nosaukumi
Iespéjas Draudi:

* Majas lapas izstrade * Jaunu konkurentu paradiSanas
* Jaunu veikalu atvérSana * Patérétaju maksatsp&jas
* Aktivitates socialajos tiklos samazinasanas
* Reklamu izvietoSana ¢ Kompetentu darbinieku aizieSana
* Klientu lojalitates

paaugstinasana
* Vienoties par vienu veikala

nosaukumu

Uznpeémuma SIA “Topus Riga” piedavajuma ir loti plass sortimenta klasts, kas atbilst
lielakai sabiedribas dalai. Piedavajuma ir pulksteni sakot no 20 euro, un, neskatoties uz
zemam cenam, pulkstenu kvalitate ir augsta Iimeni.

Uzn@muma stipras puses ir ne tikai plass sortimenta klasts un augsta preces kvalitate,

bet ar1 pardevéju zinasanas, kas palidz veiksmigi pardot.
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Uzpémuma vaditaji ir par@ipgusies arl par motivacijas programmam, ar kuru palidzibu
stimulé pardev&jus nepartraukti attistit zinasanas, pardot vél vairak un vienmér bt pozitivi
noskanotiem darba.

Darbinieku motivésanai tiek izmantoti dazadi uzdevumi, kas saistiti gan ar pardoSanu,
gan konkurentu veikalu izp&tiSanu, par kuru izpildi labakajiem darbiniekiem tiek pasniegtas
dazadas balvas.

Uznpémuma SIA “Topus Riga” trukums ir neizstradata majas lapa, aktivitasu truakums
socialajos tiklos un reklamas nepietickamiba. Lielaka dala musdienas iepazistas ar dazadiem
piedavajumiem tieSi interneta vide, pirms doties uz kadu noteiktu veikalu izskata ta
piedavajumu, cenas un citu sev nepiecieSamo informaciju, tacu péc uznémuma koncepta
mainas, majas lapa ir nepabeigta un taja nav aktuala informacija par piedavajumiem.
Klientiem ir nepiecieSams zvanit uz noteiktu veikalu un paSiem censties noskaidrot, vai
noteikts pulkstepa modelis ir pieejams un kada ir ta cena. Tada pati probléma ir ari ar
socialajiem tikliem, kur katram uzp@€mumam ir iesp&ams reklamét jaunos pievedumus un
informét klientus par 1pasajiem piedavajumiem.

Misdienas ar socialo tiklu palidzibu §1 informacija nonak loti atri pie klientiem, ta ka
lielaka sabiedribas dala socialajos tiklos pavada daudz laika un seko Iidzi dazadiem sev
interes§joSiem jaunumiem. Tacu “Brandwatch” un “Timebar” lapas socialajos tiklos nav
aktivas, un jauna informacija tiek ievietota reti, ka arT netiek piedavati ipaSie piedavajumi,
rikoti konkursi, kas mudinatu socialo tiklu apmeklétajus dalities ar uzp@muma ievietoto
informaciju ar saviem draugiem un pazinam, kas savukart paaugstinatu popularitati un veikalu
apmekléSanu.

Salidzinot ar konkurjosiem uzpémumiem, ka, pieméram, “Laiks”, “Zen&va” un
“Cucu”, tad “Brandwatch” un “Timebar” izmanto vismazak no iesp&amiem reklamas
pasakumiem. Netiek izvietoti plakati tirdzniecibas centros vai citas publiskas vietas, nekad
nav bijusas reklamas televizija vai radio, zurnalos vai laikrakstos.

Balstoties uz uznémuma SIA “Topus Riga” vajibam, autore secinajusi, ka ta iespgjas
blitu jaunas majas lapas izstrade, aktivitaSu paaugstinaSana socialajos tiklos, reklamas

izvietoSana ka arT jaunu veikalu atvérSana, ta ka visa Latvija ir tikai Cetri veikali.
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3.6. Uznémuma SIA “Topus Riga” VRIO analize

Uznémuma SIA “Topus Riga” konkur€tsp&jas analizei autore izvélgjas ari VRIO

analizes matricu, ar kuru palidzibu ir iesp&ja noveértet uzn€muma resursus un noteikt, kuri no

tiem kalpo par noturigu konkurétsp&jas prieksrocibu.

3.7. Tabula

Uzpémuma SIA “Topus Riga” VRIO analizes matrica

Autores sastadita

V —Resursu | R—Resursu | I — Resursu O — Resursu spgja
sp&ja but sp&ja bt sp&ja but griiti | bt
vertigam retam imit€§jamam izmantojamam
uznémuma
Geografiskais Ja Ja Ne Ja
novietojums
Sortiments Ja Ja Ja/Ne Ja
Kvalitate Ja Ja Ja/Ne Ja
Klientu lojalitate |Ja Ja Ne Ne
Finansialais Ja Ne Ne Ja
stavoklis
Pieredze Ja Ja Ja Ja
Personals Ja Ne Ne Ja
Marketinga Ja Ne Ne Ja
aktivitates

Geografisko novietojumu var uzskatit par priekSrocibu, tacu to var izmantot ari

konkurenti, Iidz ar to priekSrociba biis tam uznémumam, kuru geografiska atraSanas vieta biis

labaka prieks klientiem. Ar laiku arT uznémums SIA “Topus Riga” var paplaSinat savu tirgu

un atvert jaunus veikalus izvirzoties prieksa saviem konkurentiem.

Sortiments tiek uzskatits par islaicigu prieksrocibu, jo ar laiku arm konkurenti var

paplasinat savu produkcijas klastu. Lidzigi ir arT ar produktu kvalitati un klientu lojalitati.
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Uznémumam SIA “Topus Riga” biitu nepiecieSams lielaku uzmanibu pieveérst Siem punktiem,
izveidot lojalitates pasakumus klientiem, sekot 11dzi produkcijas kvalitatei un ieviest izmainas
sortimenta klasta nepiecieSamibas gadijuma, ja konkurentu produkcija patérétajiem liek
izveleties citus pulkstenu veikalus.

Finansialais stavoklis ir priekSrociba, ko var izmantot gan uznémums, gan ta konkurenti
un jo veiksmigaks tas ir, jo lielaka prieksrociba ir konkrétajam uzn€émumam. Pieredzei ir liels
speks, taCu janem vera, ka ar laiku arT konkurentu pieredze pieaug, lidz ar to §1 priekSrociba
tiek uzskatita par tslaicigu. Uznémumam SIA “Topus Riga” Sobrid ir 8 gadu pieredze, tacu
veikaliem “Laiks” un “Zenéva” ir vairak ka 20 gadu pieredze.

Uzpémuma Sobrid liela uzmaniba tiek pieversta personalam, tiek rikotas dazadas
apmacibas un konkursi, kas motivé darbiniekus iegiit jaunas zinaSanas un stradat ar pilnu
atdevi, tacu to pasu var darit arT konkurenti, tap&c ir svarigi Sos pasakumus veikt ilgtermina un
regulari.

Marketinga aktivitates uzpémuma SIA “Topus Riga” tiek izmantotas vismazak, tacu tas
ir resurss, kas laika gaita var mainities un konkurenti var izvirzities priek§a pateicoties pareizi
izveletai reklamas kampanai, [idz ar to ir visas iesp&jas turpmak aktivak darbojoties
marketinga aktivitates saukt art So resursu par uznémuma SIA “Topus Riga” priekSrocibu.

Peéc VRIO analizes var secinat to, ka uzn€muma nav noturigu konkurétspgjigo
priekSrocibu, tacu pievérsot lielu uzmanibu visiem esoSajiem resursiem, tos uzlabojot un
regulari petot konkurentu resursu priekSrocibas ir iesp&ja izvirzities prieksa. Uznémumam
nepiecieSams radit konkur€tsp&jigo prieksrocibu ari ilgtermina, jo p&c 3.7. tabulas datiem var
secinat, ka lielaka dala resursu ir viegli imit€jami. Autore iesaka pieverst lielaku uzmanibu
klientu lojalitatei, jo Sobrid uzn@émums nepiedava klientu kartes vai kuponus, kas paaugstinatu
klientu iesp&jamibu atgriezties veikalos ka arT marketinga aktivitatém, jo tas tiek izmantotas
loti maza daudzuma un ar to nepietiek, lai populariz€tu uzg€émumu un piesaistitu vairak

klientus.
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3.5. Konkurétspejas salidzinajums

Pulkstenu veikalu konkurétspéjas salidzinajums

Autores sastadita

3.6. tabula

“Laiks” “Zengva” “Cucu” “Timebar”/”Brandwatch”
Pieredze 21 gads 22 gadi 1,5 gadi 8 gadi
Piedavato zimolu | 30 zimoli 12 zimoli 14 zimoli 16 zimoli
daudzveidiba
Cenas (Eur) 150-3000 300-10000 100-1500 | 20-1500
Veikalu 8 4 1 4
daudzums
Majaslapa laikswatches. | zeneva.lv Nav brandwatch.lv
Iv
Socialie tikli Facebook, Nav Facebook | Draugiem.lv
Twitter Facebook
Reklamas (TV, Vides Vides Radio, Reklamas plakati
Vides reklamas, reklamas, reklamas, reklamas “Brandwatch” un “Timebar”
Radio utt.) lielformata lielformata plakati veikalos
plakati, plakati veikala
reklamas
plakati
veikalos un
tirdzniecibas
centros

Izp&tot autores izveidoto SIA ,,Topus Riga”

konkurentu tabulu ir iesp&ja nonakt pie

sekojoSiem faktiem, ka, piem&ram, pieredzes zina vadiba ir veikali “Zen&va” un “Laiks”, jo

darbojas Latvijas tirgii jau vairak ka 20 gadus un ir ieguvusi uzticibu patérétaju vida. Protams,

tas ir loti liels pluss konkurétspgjas priekSrocibas zina. Veikala “Laiks” ir ar1 visplaSakais

sortimenta klasts, kura piedavajuma ir 30 pulkstenu zimoli.

Cenu zina veikaliem “Brandwatch” un “Timebar” ir viss elastigakas cenas, lidz ar to art

lielaka sabiedribas dala ir sp&jiga iegadaties pulkstenus par sev pienemamam cenam. Ka

pieméram pulkstenu veikala “Zeng&va” preces cenu kategorija sakas ar 300 euro, tas nozime,

ka pircgji, kas nav sp€jigi iegadaties pulkstenus par tadam cenam izvélésies “Brandwatch” vai

“Timebar” veikalus. Ta ir viena no uznémuma SIA “Topus Riga” priekSrocibam.



Veikalu tiklam “Laiks” ir 8 veikali visa Riga, kas palidz klientiem apmekl&t sev tuvakos
veikalus, pateicoties tam, veikals iegiist lidera pozicijas, ta ka gan pieredzes zina, gan ari
piedavata sortimenta daudzuma zina ir paraks par visiem pargjiem pulkstenu veikaliem Riga.
Ar1 majas lapai, socialo tiklu aktivitatém un reklamam tiek pievérsta daudz lielaka uzmaniba
neka uzpémumam SIA “Topus Riga”.

Novertejot konkuretsp&jas salidzinajumu, tad veikalu tikls “Laiks” ir izvirzijies pirmaja
vieta, gan pieredzes zina, gan piedavato zimolu daudzuma, gan arT marketinga. Apkopojot
visu So informaciju, péc autores domam, uzpémumam SIA “Topus Riga” biitu japievers
uzmaniba marketinga aktivitateém, butu nepiecieSams uzlabot majas lapas darbibu, japievers
lielaka uzmaniba socialo tiklu aktivitatém, ta ka tas ienem loti bitisku lomu miusdienu

sabiedriba, ka ar1 reklamas izvietoSanai.
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4. SIA “TOPUS RIGA” KONKURETSPEJAS PAAUGSTINASANAS PLANS

Pec McKinsey matricas analizes autore secina, ka uzn€mums SIA “Topus Riga” Sobrid
atrodas attistibas zona un ar laiku tam pastav iesp&jas uzlabot savu konkurétsp&ju. Apkopojot
anketas datus, lai paaugstinatu So konkur€tsp&ju uzp€mumam ir nepiecieSams pieverst
uzmanibu marketingam un uznémuma t€lam, izveidot uznémuma majaslapu, ka art izveidot
lapas popularakajos socialajos portalos, par cik tie iepem svarigu lomu misdienu sabiedriba.
P&c anketas rezultatu analizes autore uzskata, ka ar laiku vajadz€tu ari izvietot reklamas, ka
pieméram, televizija, radio u.c. Péc M.Portera analizes uznémuma autore secina, ka ir
nepiecieSams paaugstinat klientu lojalitati. Klientiem ir izdevigi atgriezties veikalos, kur tiem
biis izdevigaki piedavajumi, ka ar1 tiks paaugstinata klientu uzticiba zimolam, kas ir specigs
konkurétsp&jas faktors. Pateicoties SVID analizes rezultatiem tika apsitprinati anketas datu
rezultati un autore parliecingjas, ka uzpémuma vajas puses ir neizstradata majaslapa,
aktivitaSu trikums socialajos tiklos, ka arT nakotné ir iesp€jas atveért jaunus veikalus, gan
Riga, gan ar citas Latvijas pilsétas, ka ar arpus tas. Izveidojot VRIO matricu rezultata tika
noskaidrots, ka uznémuma SIA “Topus Riga” nav noturigu konkurétsp&jigo prieksrocibu, tacu
uzlabojot esoSos resursus ir iesp&jams izvirzities priek§a un parspét konkurentus. Ari VRIO
analizes rezultata apstiprindjas tas, ka ir nepiecieSams pieverst lielaku uzmanibu klientu
lojalitatei un uzp€muma marketingam. 4.1.tabula autore, pamatojoties uz veiktajiem
petijumiem, att€lo uzpémuma , Topus Riga” turpmakas darbibas planu konkur&tsp&jas

paaugstinasana.
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4.1.tabula
Uznémuma ,,Topus Riga” turpmakais darbibas plans konkurences paaugstinasana

Autores sastadita

Strat€giskais mérkis turpmako piecu gadu laika palielinat savu tirgus dalu, iegiistot
parsvaru par konkurentiem.
Marketings un Piedavajuma
Finanses Personals
uznémuma tels sortiments
Marketinga aktivitates | Stradat PaplaSinat Turpinat sadarboties
izmantot, lai veidotu turpmaka gada | piedavajamo ar piegadatajiem.
uzpémuma telu un laika ar vismaz | sortimentu ar jaunu Pilnveidot
piesaistitu klientus, lai | 10-15% pelnpu. pulkstenu klastuun | komunikacijas
vini veéletos vel pakalpojumiem. iemanas ar
atgriezties. Izveidot klientiem. Ieguldit
uznémuma majas lapu, investicijas
regulari atjaunojot darbinieku
aktualitates, ka art apmaciba, lai
veidot lojalitates uzlabotu prasmes
programmas klientu
pastavigiem apkalpoSana,
apmekl&tajiem. pakalpojumu
sniegSana.

Kad uzpe€mumi konkurg par precu un pakalpojumu sniegSanu, cenas kritas, kvalitate uzlabojas
un paterétajiem ir lielakas izveles iespgjas.
Rekomendacijas:
Lai izturétu konkurenci, ikviena uznémuma, kas vé€las gt ilgstoSus panakumus,
darbibai ir jabit inovativai. Visu laiku uznémumam jadarbojas gan ar konkurentu izpéti, jaunu
produktu radiSanu, ka arT ar piemérotu reklamu. Uznémumam ,,Topus Riga” lielaka veériba

javelta savu konkurentu izpétei.

Vairak uzmanibu pieveérst darbinieku kontrolei.
Uznémuma vaditaja ir atbildiga par piedavato sortimentu, reklamu kampanam. Ka jau
darba tika minéts vislabaka reklama — ta ir klientu atsauksmes.
Reklama ir cilvéku, iesp€jamo paterétaju informéSana par pakalpojumu tada veida, lai
tie vairak gribétu izmantot uznémuma ,,Topus Riga” piedavatas preces, nevis konkurentu

piedavato.
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Autore piedava ,,Topus Riga” konkurences stratégiju, jo nozares tirgus ir kluvis daudz
globalaks, neka tas bija agrak. Analiz&jot konkurentus, autore secina, ka liela nozime ir tiesi
meérkauditorijas vajadzibu izzinaSanai un konkurentu stipro un vajo pusu novértéSanai.

Autore piedavatais marketinga plans apsteigs konkurentu un sniegs uznémumam SIA
»lopus Riga” klientiem lielaku apmierinatibu ar pulkstenu veikala sortimentu
pakalpojumiem.

Autore piedava ,,Topus Riga” vadibai marketinga planu, kur§ balstas uz ieprieks

veiktas analizes un paredz uzn@muma konkurétsp&jas paaugstinasanu.

Autore uzskata, ka, lai nostiprinatu tirgli savas pozicijas, turpmakaja darbiba ,,Topus

Riga” bitu jaizvirza sekojosi merki:

Klienta apmierinatibas merki:

1. Vel vairak uzlabot sniegto produktu un pakalpojumu kvalitati;
2. Palielinat piedavato pakalpojumu sortimentu.

Tirgus dalas merki:

1. Jaunu klientu piesaistiSana.

Lojalitates paaugstinasanas merki:

1. Atlaizu kartes ievieSana;
2. Dazadu akciju piem@rosana.

PopularizéSanas merki:

1. Majas lapas parstradasana un uzturéSana;
2. Interneta iesp&ju- socialo mediju efektiva izmantoSana.
Lai uzp@mums turpinatu veiksmigi attistities, autore piedava izstradat uzpe@muma

marketinga planu. Galveno uzmanibu pieveérsot izvirzamo mérku izpildei.
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Klientu apmierinatibas merki.

4.2 tabula

Veicamie uzdevumi klientu vélmju apzinasanai un apmierinasanai sadaliti pa

2016. gada 12 méneSiem.
Autores sastadita

Veicamie

darbi

Laiks sadalits pa menesSiem

» Topus
Riga”
klientu izpete

» Topus
Riga”
konkurentu
izpete

Piedavato
pakalpojumu
kvalitates
uzlaboSana
Brandwatch
veikala

Pakalpojumu
piedavajuma
paplasinasana
Brandwatch
veikala

Lai izpilditu Sos mérkus, autore uzskata, ka uzn€mumam biitu javeic klientu analize par

to, kadus veikala produktus un pakalpojumus tie labpratak iegadajas. Tapat biitu javeic klientu

aptauja par to, vai klientus apmierina pasreizéja piedavata pakalpojumu kvalitate un kadus

jaunus produktus tie turpmak grib&tu iegadaties. Balstoties uz §Tm analizém, ,,Topus Riga”

varés veikt uzlabojumus tiem pakalpojumiem, ko biis atzim€&jusi pircgji, ka ar1 izstradat un

piedavat jaunus produktus, lai apmierinatu klientu vélmes. So aptauju klienti varétu veikt

uznémumu majas lapa, ka ar1 uz vietas pulkstenu veikalos, biitu pieejamas anketas izdrukata

veida. Klients peéc saviem ieskatiem, izv€l&tos pildit tas vai né.
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Darba autore uznémuma vadibai iesaka veikt padzilinatu konkurentu izp&ti un analizi.
Uznémuma ,,Topus Riga” vadibai, ka arT darbiniekiem ir jaseko Iidz konkurentu piedavatajam
sortimentam, to cenam, ka ar1 aktivitatém un jaunumiem. Ja konkurents peksni pazemina cenu
kadam noteiktam produktam, tad ,,Topus Riga” wvadibai arT jasak apdomat cenas
pazeminasanas iespgjas. UzpE€mumam iespgjas robezas biitu jauzzina par konkurentu
“ejosakiem” produktiem. Tapat loti svarigi ir sekot 1idz nozares attistibai kopuma. Ka ar1
ekonomiskai situacijai valsti, jo ta butiski ietekmé paterétaju ricibu tirgl. Veicot So analizi,
,»Lopus Riga” vadiba sp&s atri pielagoties izmainam un noteikt produktiem vispiemérotakas
cenas.

Lietderigi ir apmeklét dazadus pasakumus un izstades, kas saistas nozari. Sados
pasakumus ir iesp&jams iepazities ar jaunakajam iesp&jam, ko piedava tehnologijas, tapat
uzpemuma parstavji, kas apmekle Sos pasakumus, var iegiit jaunus kontaktus, kas turpmak var
biit |oti noderigi.

Autores uzskata, pirmais darbs, kas javeic So mérku sasniegSanai ir patérétaju izpéte, tas
biutu veicams no janvara lidz martam (ieskaitot), $adu laika posmu autore izvelgjas, jo
uzskata, ka ar trfs méneSiem pietiktu, lai apkopotu rezultatus un noskaidrotu klientu vélmes.

Konkurentu izp€te un nozares analize ir javeic nepartraukti, jo miisdienu mainigaja vide
viss atri izmainas.

Sakot ar aprili, balstoties uz iepriek§ veikto patérétaju analizi, uzp€émuma darbiniekiem

biitu jasak, pilnveidot piedavato pakalpojumu kvalitati.
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Lojalitates paaugstinasanas merki.

4.3.tabula
Veicamie uzdevumi lojalitates paaugstinasanai sadaliti pa 2016. gada 12 méneSiem.

Autores sastadita

Laiks sadalits pa menesSiem

Veicamie

darbi

Uzskaites
sistemas
izveide

AtlaiZu kartes
ievieSana un
izveide

DaZadu
akciju
pielietoSana

Ka jau minéts, lai uzp@émums spetu paaugstinat konkurétsp&ju, tam ir japiesaista jauni
klienti, tacu nevar aizmirst ari par esoSajiem klientiem.

Lai uzn€mums ,,Topus Riga” veiksmigi noturétu jau esosos klientus, darba autore
iesaka uznémuma vadibai izveidot atlaizu kartes. Lai tas ieviestu uzn€muma vadibai no
sakuma biitu jaizveido vienota uzskaites sist€ma, kas prasitu ieguldijumus, bet laika gaita Sie
ieguldijumi atmaksatos, nemot véra to, ka cilvéki aizvien biezak izmanto $adas kartes un pasi
piesakas to sanemsanai. So uzskaites sistému, ka arf karu izgatavo$anu biitu jauztic firmai,
kas ar to nodarbojas, pieméram, ,, ID CS”.

Katras kartes izgatavos$ana prasa zinamus naudas lidzeklus ,,Topus Riga” klienti tas
varétu sanemt ( iegadaties par 10 eiro) norékinoties par pulksteni, vai sanemt tas bez maksas,
ja klients gada laika veikala iep&rkas par summu virs 500 euro.

,»lopus Riga” atlaizu kartes Tpasniekiem varétu pieskirt papildus atlaidi sava dzimSanas
diena vai varda diena. Tapat uznémums varétu nosutit saviem klientiem elektroniskus
apsveikumus svétkos, protams, ja klients, piesakoties atlaizu kartei, biitu noradijis savu e-
pasta adresi. Tas liktu par sevi atgadinat un iepriecinatu klientu.

Visi Sie mazie bonusini un dazadas atlaides vairo klientu lojalitati. Klients biezak
iegriezisies tiesi taja pulkstenu veikala, kura vinam ir pieejamas atlaides vai kadi citi bonusi,

lai iegadato kadu no piedavatajiem veikala produktiem un pakalpojumiem.
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Sadi gan klienti, gan pats uznémums gist labumu, uzpgmumam palielinas noiets un Iidz ar to
ar1 citi finansialie raditaji, bet klientam ir iesp&ja iegadaties produktus ar atlaidi, ta ietaupot
naudas Iidzek]us.

Pateicoties Stm kartém, uznémuma ,,Topus Riga” vadiba varés sekot lidz produktu
noietam, iecienitakajiem klientu produktiem un pakalpojumiem, ka ari klientu pirkSanas
aktivitatém un to izmainam. Vadibai $§ada informacija ir nepiecieSama, jo ta diezgan precizi
atspogulos patérétaju pirkSanas paradumus, ka ari to izmainas, uz kuram ,,Topus Riga”
vadiba spés reag€t samazinot vai palielinot pieskirtas atlaides, lidz ar to $ada sisteémas
ieviesana sp€s dot zinamu ieguldijumu uzn€muma darbibas analize.

So mérku sasniegSanai autore no janvara lidz februarim (ieskaitot), iesaka uznémuma
vadibai atrast izdevigako pakalpojumu sniedz&ju un vienoties par §is sisteémas izveidi. Karsu
ieviesanu varétu sakt realiz€t no marta, kad uzskaites sistéma biis gatava un pirmas kartes jau
izgatavotas.

Tapat ar1 atlaizu pielietoSanu uzpémums varétu sakt realizet tikai tad, kad pirmas atlaizu

kartes jau biis izsniegtas. Autoresprat, tas varétu notikt no maija un turpinaties visu gadu.

PopularizeSanas merkis.

4.4 tabula
Veicamie uzdevumi uzpémuma atpazistamibas iegiiSanai sadaliti pa

2016. gada 12 méneSiem.

Autores sastadita

. . Laiks sadalits pa meneSiem
Veicamie

darbi

Majas  lapas
parstradasana
un uzturesana

Instagram
konta lietoSana

Facecbook.com

profila
lietoSana

Draugiem.ly

profila
lietoSana
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Sis mérkis balstas uz uznémuma ,,Topus Riga” zimola Brandwatch atpazistamibas
veicinasanu un popularitates iegiSanu.

Ka pierada reklamas kanalu efektivitates petijumi, miisdienas reklamas laikrakstos vai
zurnalos ir mazak efektivas. Autore iesaka pievérsties interneta resursiem un socialajiem
médijiem.

Misdienas aizvien popularaki klust tadi socialie mediji ka:

. Facebook;

. Draugiem.lv
i Instagram
. Twitter

Autore, pirmkart, iesaka uznémuma vadibai parstradat ,,Topus Riga” majas lapu, jo
pasreiz€ja majas lapas versija ir sarezgiti lietojama un nesniedz klientiem izsmeloSu un no
reklamas psihologijas efektigu informaciju un prieksstatu par veikalu un ta precém.

Ta ka internets kliist aizvien popularaks un iedzivotaji to izmanto aizvien biezak, majas lapas
parstradasana veicinatu uzp@muma atpazistamibu un lautu sekot ta aktivitateém, ka ari
jaunakajiem un izdevigakajiem piedavajumiem.

Ar informacijas nomainu un atsvaidzinasanu majas lapa varétu nodarboties pienemtie
praks@ praktikanti. Sis process nav sarezgits un ir atri apgiistams.

Ka jau autore iepriek§ min&ja, uznémuma atpazistamibu veidos ar1 piedaliSanas dazados

pasakumos un izstades.
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PopularizéSanas pasakumu veikSana

Autores sastadita

4.5.tabula

Veicamais uzdevums Darbiba Izmaksas Merkauditorija

Majas lapas izveide | Seit apmeklétaji Majas lapas izveide | Visi iedzivotaji, kas
varés uzzinat par sakot no 500 eiro lieto internetu,
,»Lopus Riga” +domeéna uzturéSana | patstavigie,, Topus
piedavato 12 eiro Riga” klienti
produkciju,

pakalpojumiem, ka
ar1 dazadam atlaidém

Instagram konta
izveide

Katru dienu ,,Topus
Riga” darbinieks
public@s kadu bildi
un 1su zinu par
uznémuma
aktualitatém un
jaunumiem.

Cilveki, kuri ir
izveidojusi kontus un
lieto Instagram.com

Facebook.com profila
izveide

Lidzigi, ka
Instagram.com
lietosana ,,Topus
Riga” darbinieks
public@s zinu par

Facebook.com
registrétie cilveki, ka
art tie, kas lieto
instagram.com, ja pie
profila biis noradits

aktualitatém, links uz
jaunumiem un rikos facebook.com
konkursus.
Draugiem.lv profila | Seit princips ir tads - Draugiem.lv
izveide pats ka lietojot registrétie lietotaji.

facebook.com

4.5 tabula var apskatit ka uznémums iegts atpazistamibu darbojoties socialajos médijos,

un kadas iesp&jas piedava Sie mediji, ka ar1 izmaksas ar kadam jarekinas uznémuma vadibai.

Izveidojot majaslapu, klienti ieglist informaciju par piedavatajiem produktiem,

jaunumiem, atlaidém, ka ar1 tiem ir iesp&ja neteréjot savu laiku dodoties uz veikalu un

meklgjot uz vietas sev nepiecieSamo preci, iepazities ar piedavajuma klastu uzp€muma

majaslapa. Majaslapas izveidei ir nepiecieSami aptuveni 500 eur, ka ari katru gadu jamaksa

noteikta domena uzturéSanas maksa apmeram 12 eiro.
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P&c pétijuma rezultatiem, kur tika izveidota anketa tirdzniecibas centru apmekletajiem ka art
veikalu “Brandwatch” un “Timebar” apmekl&tajiem tika noskaidrots, ka lielaka dala aptaujato
(77% Brandwatch veikala klienti un 74% tirdzniecibas centra apmekletaji) uzskata, ka
majaslapai ir liela nozime un lielaka dala pirms doties uz kadu noteiktu veikalu iepazistas ar
ta sortimenta klastu majaslapa.

Peéc veiktiem pétijumiem, autore secina, ka socialie tikli miisdienas ir neatnemama
lielakas sabiedribas dala. Izveidotaja anketa tika ieklauts arT jautdjums par viss biezak
izmantojamiem socialajiem tikliem, kuru rezultata vargja secinat, ka viss apmeklétakie
socialie tikli ir facebook, instagram, draugiem.lv. Tap&c uzpémumam nepiecieSams
populariz€Sanas pasakumu veikSana ieklaut ari kontu izveidi iepriek§ nosauktajos
popularakajos socialajos tiklos, kuru mérkis ir paaugstinat uzn€muma atpazistamibu. Kontu
izveidoSana ir bezmaksas pasakums, lidz ar to uzp€mumam nav jarékinas ar izmaksam.
Izveidojot kontus S$ajas majaslapas ir nepiecieSams regulari ari atjaunot informaciju,
iepazistinat klientus ar jaunumiem un rikot konkursus, kas mudinatu socialo tiklu lietotajus

but aktiviem.

P&c autores domam socialo tiklu aktivitatém ir jarada klientam:
* v&lmi apmeklét uznémuma veikalus;
* interesi sekot uzn@émuma socialajiem tikliem;
* apmeklét uzn€muma interneta majaslapu;

* intereséties par uzn€muma darbibu un piedavajumu.

4.6. tabula ir paraditas aktivitates un to izdevumi viena gada laika, kuras SIA “Topus
Riga” varétu istenot socialaja portala facebook.com, kuras veicinatu augstakminétas klientu

darbibas.
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Aktivitates socialajos tiklos viena gada perioda un to izdevumi, EUR

Autores sastadita

4.6.tabula

Meénesis

Konkurss

Izdevumi, EUR

Februaris

Izvelies, kurs no attéla
redzamajiem pulksteniem
tev patik viss labak, dalies
ar So att€lu, seko miisu
lapai un laimé sevis
izveleto pulksteni

100 eur

Aprilis

Ienac musu majaslapa un
izskati, cik lieldienu zaki
tur ir paslépusies, pareizas
atbildes autors sanems 20
eur davanu karti. Atbildi
rakstiet komentaros.

20 eur

Jinijs

Dalies ar So zinu ar visiem
saviem draugiem un laimé
davanu karti 30 eur vértiba

30 eur

Septembris

Spied “patik”, seko miisu
lapai un laimé& Guess
kosmeétikas macinu

10 eur

Oktobris

Izvelies, kura no attéla
redzamajam rotam tev
patik vislabak, ieraksti
komentara bildes nr.,
dalies ar $o zinu un laimé.

20 eur

Decembris

Dalies ar $o zinu un laimé
50 eur davanu karti

50 eur

Kopa:

230 eur

P&c autores domam Sie konkursi motivés sekotajus dalities ar uznémuma aktualitateém

piesaistot vél vairak klientus. Izdevigi piedavat laime&t davanu karti, jo loti iesp&jams, ka

klients iegadasies kadu produkciju, kuras cena biis augstaka neka davanu karte noradita

summa. Kopuma gada laika ir iesp&ams terét pat mazak par 230 eur, rikojot $ada veida

konkursus, un tas noteikti atmaksasies, jo klienti pasi piesaistis vairak lapu sekotajus, lidz ar

to vel lielaka sabiedribas dala bus informé&ta par veikala esoSo produkciju, jaunumiem un

IpaSajiem piedavajumiem.
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SECINAJUMI

Uznémums SIA “Topus Riga” piedava saviem klientiem lielu pulkstenu un rotu klastu
no tadiem pasaulé pazistamiem zimoliem ka Hugo Boss, Guess, Calvin Klein, Tissot,
GC, Tommy Hilfiger utt.

Uzpémumam SIA “Topus Riga” ir Cetri veikali ar nosaukumu ,,Brandwach” un

“Timebar” tirdzniecibas centros Alfa, Domina, Spice un Riga Plaza.

Uzpémuma SIA “Topus Riga” precu sortiments atbilst lielakai sabiedribas dalai.

Piedavajuma ir pulksteni sakot no 20 euro, un, neskatoties uz zemam cenam, pulkstenu

kvalitate ir augsta [Tmeni.

Izvertejot uznémuma SIA “Topus Riga” marketinga aktivitates, ka viens no galvenajiem

trikumie ir minams neizstradata majas lapa, aktivitasu trikums socialajos tiklos un

reklamas nepietiekamiba.

Marketinga pétijjuma rezultata, kura tika izzinats veikalu Brandwatch klientu un

tirdzniecibas centra apmekl&taju viedoklis uznémuma konkurétsp&jas novértesanai, ir

sadi butiskakie secinajumi:

* Misdienu klientiem rokas pulkstenis ir ne tikai laika kontroles ierice, bet ar1
prestiza, statusa simbols un modes dizaina aksesuars.

* Specializétie zZimolu pulkstenu veikali tirdzniecibas centros ir visbiezak piesauktais
veids un vieta, kur klienti iegadajas rokas pulkstenus.

* Veikals “Brandwatch”, kura nosaukums ir v&€l no veca koncepta, ir ieguvis savu
atpazistamibu, salidzinot ar vél ne tik labi zinamu “Timebar” nosaukumu, par kuru
ir dzird&jusi tikai 6% no visiem respondentiem.

* “Topus Riga” ,Brandwatch” veikalos ir iesp&a iegadaties lielako dalu
atpazistamako zimolu paterétaju vidi, tas butiski paaugstina uzgp€mumu
konkurétspgju.

* Analizgjot tirdzniecibas centru popularitati klientu vidu, tika konstatéts, ka Spice,
Galerija Centrs un Alfa ir tas tirdzniecibas vietas, kuras biitu javeic marketinga
aktivitates uzpémuma “Topus Riga” pulkstenu veikala ,Brandwatch”
popularizésana un atpazistamibas veicinaSana.

* SIA “Topus Riga” lielaka dala precu atbilst paterétaju iesp&jam iegadaties sev
nepiecieSamo pulksteni. SIA “Topus Riga” pieejami loti dazada dizaina pulksteni,
kuri paredzeti gan bérniem, gan jaunieSiem, gan pieauguSiem, gan aktiviem dzives
veida piekrit&jiem, gan ar1 gados vecakiem cilvékiem.
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* SIA “Topus Riga” ir izveidojis lapas socialajos tiklos Facebook un Draugiem.lv,
tacu nav sociali aktivi, ta ka reti kad tiek ievietota kada jauna informacija un
netiek piedavati nekadi speciali piedavajumi, kas varétu ieinteresét lietotajus.

Uzneémuma SIA “Topus Riga” stipras puses ir plass sortimenta klasts, augsta preces

kvalitate, darbinieku kvalifikacijas Itmenis un produkcijas cena, savukart vajas puses ir

neizstradata uzpémuma majas lapa, nav aktivitates socialajos tiklos un reklamas

lidzeklu trukums.

Péc MC’ KINSEY matricas analizes rezultatiem, uzpeémums ,,Topus Riga” atrodas

attistibas zona, tomér ar laiku uzp€émumam pastav iesp€jas uzlabot savu konkurétsp&ju,

neskatoties uz to, ka tirgus pievilcibas raditaji samazinasies.

Péc VRIO analizes rezultatiem var secinat, ka uzp€mumam SIA “Topus Riga” nav

noturigu konkurétspgjas prieksSrocibu, tacu uznémumam esoSie resursi var kalpot

1slaiciga laika perioda, tap&c ir svarigi tam pieverst lielaku uzmanibu.

Lai uznémuma SIA “Topus Riga” nostiprinatu tirgii savas pozicijas, turpmakaja darbiba

,»Lopus Riga” vadibai biitu jaizvirza sekojosi mérki:

¢ Klienta apmierinatibas mérki: V&l vairak uzlabot sniegto produktu un pakalpojumu
kvalitati, palielinat piedavato pakalpojumu sortimentu.

e Tirgus dalas mérki: jaunu klientu piesaistiSana.

* Lojalitates paaugstinaSanas meérki: Atlaizu kartes ievieSana, dazadu akciju
piemé&rosana.

* PopularizéSanas mérki: Majas lapas parstradasana un uzturéSana, interneta iesp&ju-

socialo mediju efektiva izmantoSana.
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PRIEKSLIKUMI

Uzpémumam SIA ,,Topus Riga” vadibai javienojas par viena zimola - veikala
nosaukuma Brandwatch un Timebar izvéli, jo zZimola virziSanai tirgii divi nosaukumi ir
trauc€joss faktors.

Uzn@muma vadibai nepiecieSams parstradat SIA ,,Topus Riga” majas lapu, jo pasreiz€ja
majas lapas versija ir sarezgiti lietojama un nesniedz klientiem izsmeloSu un no
reklamas psihologijas efektivu informaciju un prieksstatu par veikalu un ta precém.
Uzpémuma vadibai javeic padzilinatu konkurentu izp&ti un analizi. Jaseko lidzi
konkurentu piedavatajam sortimentam, to cenam, ka art aktivitatém un jaunumiem.
Uznpémuma vadibai nepiecieSams veikt pat€rétaju izpéeti, kas biitu veicams no janvara
lidz martam, $adu laika posmu autore izvélgjas, jo uzskata, ka ar tris méneSiem pietiktu,
lai apkopotu rezultatus un noskaidrotu klientu v&lmes.

Klientu lojalitates paaugstinaSanai uznémuma vadibai jaizveido atlaizu kartes un, lai tas
ieviestu no sakuma jaizveido vienota uzskaites sisteéma.

Uzpémuma SIA “Topus Riga” vadibai nepiecieSams regulari atjaunot informaciju
socialajos medijos, rikot konkursus un biit sociali aktiviem, kas, savukart, paaugstinas

ieintereséto lietotaju skaitu un zimola atpazistamibu.
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